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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce si klade za úkol zhodnotit stávající situaci komunikačního mixu 
společnosti, která se zabývá prodejem výtvarných materiálů a pomůcek, a to ve dvou 
prodejnách a na internetovém obchodě. V teoretické části je stručně popsán 
marketingový mix a blíže vysvětlena jedna z jeho složek, komunikační mix. Tato 
problematika týkající se podniku je přiblížena v analytické části práce, kde je také 
vypracovaná podrobná tabulka inspirující se SWOT analýzou. Na základě provedených 
analýz jsou v poslední části práce vypracovány opatření vedoucí ke zlepšení 
marketingové komunikace podniku Výtvarný-Shop.cz. 
ABSTRACT 
This bachelor thesis aims to evaluate the present situation of the communication mix 
of company, which sells art materials and tools in two stores and e-commerce. In the 
theoretical section, there is briefly described the marketing mix and one of its 
components, communication mix, is explained in detail. This issue is closely related to 
the company and it is outlined in the analytical part, there is also a detailed table 
inspired by SWOT analysis. Based on the analyzes, in the last part of the thesis there are 
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Tato bakalářská práce pracuje na odstranění nedostatků v marketingu a na návrzích 
vedoucích k vylepšení některých složek komunikačního mixu pro podnik Výtvarný-
Shop.cz. Tento podnik se soustředí na obchodování s výtvarnými potřebami, 
pomůckami a výtvarnou výbavou. Sortiment podniku je velice obsáhlý. Lze zde najít 
potřeby nejen pro profesionální malíře, ale také pro modeláře, školy, mateřské školky 
a zájemce o umění či kreativní tvorbu. Podnik je zaměřen na maloobchodní prodej, 
v databázi zákazníků jsou menšinovým podílem zastoupeni i další prodejci, kteří zde 
nakupují za velkoobchodní ceny. 
Výtvarný-Shop.cz si zakládá na spokojenosti zákazníků a převážně na jejich 
opakovaných nákupech. Snahou podniku je zákazníkům maximálně vyjít vstříc. 
Z tohoto důvodu je nutné si se zákazníky budovat vztahy, komunikovat s nimi, získávat 




CÍL PRÁCE A METODIKA 
Bakalářská práce se zabývá marketingovým tématem „Komunikační mix“. Je zaměřena 
na propagaci a podporu návštěvnosti kamenných obchodů podniku Výtvarný-Shop.cz 
i jeho elektronické verze www.vytvarny-shop.cz. Ke zjištění aktuálního stavu 
marketingové komunikace a jejich nedostatků jsou použity marketingové analýzy. 
Cílem bakalářské práce je navrhnout či upravit marketingové nástroje mající 
za následek zvýšení prodeje a získání nových zákazníků. Návrhy budou nastaveny 
na základě výsledků z provedených analýz a na základě vlastního pozorování chování 
zákazníků a celkového dění v podniku. 
Práce obsahuje tři hlavní části. První z nich je teoretická část, která popisuje 
marketingový mix, tzv. 4P. Stručně jsou vysvětleny atributy 4P, a to produkt, cena, 
místo, komunikační mix a dodatečně lidé. Práce se podrobněji zabývá čtvrtým P, což je 
propagace neboli komunikační mix. Tento marketingový nástroj zahrnuje následující 
složky: osobní prodej, podporu prodeje, digitální marketing, on-line marketing, direct 
marketing, nové trendy v retailu, ale také virový a guerilla marketing.  
Po teoretické části následuje část analytická, která se soustředí na přiblížení 
k současnému stavu podniku Výtvarný-Shop.cz. Popisuje základní informace 
o podniku, jeho historii a obor podnikání. V této části se vyskytuje také analýza 
marketingového mixu, podrobná analýza komunikačního mixu podniku a tabulka 
obsahující souhrn analýz inspirovaná principem SWOT analýzy. 
Poslední část práce přináší zhodnocení výsledků z analytické části a navrhuje opatření, 
která by měla být podnikem aplikována, aby bylo dosaženo zlepšení v jeho 
marketingové komunikaci. Při sestavování nového komunikačního mixu společnosti je 
brán zřetel na dostupné možnosti, a to i z finančního hlediska. Navržená opatření mají 
vést k cíli podniku, kterým je zvýšení prodeje v maloobchodě. 
V bakalářské práci jsou navržena opatření vedoucí k požadovanému cíli, která vychází 
z marketingových analýz. Z literatury, internetu a interních zdrojů jsou použity 
teoretické poznatky o marketingovém mixu, stěžejním komunikačním mixu a části 
SWOT analýzy.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
V této kapitole budou popsána teoretická východiska bakalářské práce. Část zahrnuje 
definici marketingu, popis role internetu v marketingové komunikaci, marketingové 
cíle, marketingový mix a konečně komunikační mix podniku.  
1.1 Definice marketingu 
Existuje spousta způsobů, jak definovat marketing. Je to způsobeno odlišným vnímáním 
různých autorů. Abychom si však přiblížili tuto problematiku, uvedu zde několik 
definicí marketingu vyslovených marketingovými odborníky (Kaňovská, 2009): 
 Marketing je proces plánování a implementací koncepcí cen, propagace 
a distribuce idejí a produktů pro vytváření směn, které uspokojují cíle 
jednotlivců a podniků. (Kotler, 2001) 
 Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotových 
produktů s ostatními. (Kotler, 2001) 
 Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se 
výrobky pro něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, 
aby zákazník byl plně připraven koupit si daný výrobek. (Drucker, 2002) 
1.1.1 Význam marketingu 
Marketing je klíčem k úspěchu v obchodování a v podnikání. Lidé si marketing často 
zaměňují s reklamou a propagací, což jsou pouze součásti marketingu. Marketing je 
komplexním souborem činností, které vedou k uspokojování potřeb zákazníků 
a vytváření zisku podniku. Bez marketingu se neobejde žádný podnik. (Křižka, 2007) 
Společná práce na uspokojování potřeb a přání zákazníků všech oddělení podniku 
se nazývá integrovaný marketing. (Kaňovská, 2009) 
1.2 Role internetu v marketingové komunikaci 
V dnešní době hraje internet v marketingové komunikaci významnou roli. V několika 
následujících odstavcích je blíže popsán vliv internetu na marketing. 
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1.2.1 Podstata marketingu na internetu 
Marketing na internetu, tzv. on-line marketing, je nová forma marketingu, která může 
být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 
službami nebo zbožím pomocí internetu. (Blažková, 2005) 
„On-line marketing působí pouze na tu část populace, která využívá internet. I zde platí, 
že středem zájmu je zákazník, jeho zájmy a potřeby, především uspokojení těchto potřeb. 
Internet vše urychluje – ať komunikaci se zákazníky, zjišťování jejich potřeb 
nebo uspokojování těchto potřeb.“ (Blažková, 2005, s. 31) 
V rámci on-line marketingu jde tedy o uplatňování marketingových principů 
na internetu. Může se jednat zejména o tvorbu webových stránek, reklamu na internetu, 
ale i marketingový výzkum na internetu, obchodování na internetu a další. (Blažková, 
2005) 
Základní rozdíly on-line marketingu od klasického marketingu jsou především 
v oblasti komunikace, týkají se zejména (Blažková, 2005): 
 prostoru a času, 
 vztahu textu a obrazu, 
 směru komunikace, 
 interakce, 
 nákladů a zdrojů. 
1.2.2 Základní služby internetu 
Internet již od svého prvopočátku nabízel různé služby a různé možnosti. Dnes dominují 
služby jako World Wide Web (www stránky) a elektronická pošta. S komerčním 
využitím internetu se začalo přemýšlet o využití služeb internetu k marketingovým 
účelům, a to zejména k reklamě. (Blažková, 2005) 
Největší potenciál pro marketing mají webové stránky a elektronická pošta. Střední 
využití je u diskusních skupin, elektronických konferencí a Internet Relay Chat (IRC) 




Současné možnosti uplatnění na internetu v marketingu (Blažková, 2005): 
 účinná prezentace firmy a jejích výrobků, 
 informační zdroj, 
 lepší řízení vztahů k zákazníkům, 
 efektivní a nový obchodní kanál, 
 spolehlivé řízení logistického řetězce, nový distribuční kanál, 
 řízení interních procesů firmy. 
Výhody využití internetu ve firmě (Blažková, 2005): 
 snížení nákladů, 
 získání konkurenční výhody, 
 zlepšení komunikace, 
 získání nových příležitostí, 
 zefektivnění podnikových procesů, 
 zlepšení péče o zákazníka. 
1.3 Marketingové cíle 
Cílem marketingu je zajistit podniku dlouhodobý odbyt výrobků a služeb, a tím zajistit 
úspěšnost jeho činnosti, která musí být založena na spokojenosti zákazníků. (finance-
bankovnictvi.studentske.cz, 2011) 
Činnosti zajišťující cíle podniku (finance-bankovnictvi.studentske.cz, 2011): 
 hledání a určování trhu, 
 utváření trhu (obchodní domy, prodejny) - reklama, stanovení ceny, 
 udržování trhu - doplňkové zboží, sledování konkurence. 
Dalším cílem je splnění cílů organizace, zejména dosažení zisku, zaujmutí místa 
na trhu, vytvoření zpětné vazby mezi zákazníkem a podnikem, dostat se do podvědomí 




1.4 Marketingový mix podniku 
Marketingový mix, tzv. 4P, představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených 
proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat, a které může poměrně snadno 
měnit. Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku 
po produktech ovlivňovat. (Foret a kol, 2003) 
Výsledek však závisí na správném „poměru“ a na správné kombinaci všech složek 
marketingového mixu. To znamená, že jedna složka marketingového mixu, i když je 
vynikající, nemůže zachránit situaci v případě, kdy podnik nevěnuje zbývajícím 
složkám náležitou pozornost. (Foret a kol, 2003) 
„Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem všech nástrojů, které vyjadřují vztah 
podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním 
a dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod. Jednotlivé složky 
marketingového mixu se přitom mohou ještě dále členit, a protože svým obsahem 
vytvářejí jednotný, homogenní systém, bývají často označovány termíny výrobkový, 
cenový, kontraktační, distribuční či propagační (komunikační) mix.“ (Foret a kol, 2003, 
s. 54) 
1.4.1 Klasický marketingový mix podniku 
Klasický marketingový mix zahrnuje (Foret a kol, 2003): 
 product (produkt, výrobek), 
 price (prodejní cena), 
 place (distribuce, prodejní místo), 
 promotion (komunikační mix, propagace). 
1.4.2 Rozšířené pojetí marketingového mixu 
Vedle klasických 4P je třeba se zaměřit i na další „P“ – potom vzniká tzv. rozšířený 
marketingový mix 5P (Kaňovská, 2009): 




7P (Kaňovská, 2009): 
 processes (procesy), 
 physical evidence (fyzický vzhled). 
Jak je možné vidět na obrázku níže, existují i další rozšíření marketingového mixu. 
 
Obrázek 1: Prvky marketingového mixu (Hálek, 2015) 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na rozšířený marketingový mix 5P. To znamená, 
že zde budu rozebrány prvky: product, price, place, promotion a people. 
1.4.3 Model 4C 
Dalším pojetím marketingového mixu je tzv. 4C model, který pohlíží na marketingový 
mix z pohledu zákazníka a ne očima prodávajícího jako je to u 4P. (Kotler, 2001)  
Tabulka 1: 4C model (Kaňovská, 2009), (Hálek, 2015) 
4P 4C 
Product 
Řešení potřeb zákazníka – jakou užitnou hodnotu produkt přinese 
(Customer Solution, Customer Value) 
Price Náklady, které zákazníkovi vznikají (Customer Cost)  
Place Dostupnost řešení, pohodlí při získávání produktu (Convenience) 
Promotion 





Obrázek 2: Prvky 4C modelu (Hálek, 2015) 
1.5 Produkt (Product) 
Produkt je základní složkou marketingového mixu. Z hlediska marketingu lze produkt 
definovat jako cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby anebo splnění 
určitého přání. Produktem je vše, do čeho je vložena lidská práce, tj. vše, co lze koupit 
a prodat. Produkt představuje výsledek lidské činnosti, a proto se tímto slovem označují 
jak fyzické předměty, tak také služby, osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní 
výtvory a mnohé další hmatatelné (hmotné) i nehmatatelné (nehmotné, abstraktní) věci. 
(Foret a kol, 2003) 
1.5.1 Úrovně produktu 
„Vzhledem k tomu, že výrobce či prodejce spotřebiteli na trhu nenabízí jen užitek, který 
určitý produkt poskytuje (tj. jeho jádro), ale i jeho další vlastnosti (atributy), hovoří 
se v marketingové terminologii o různých úrovních produktu.“ (Foret a kol, 2003, 
s. 107) Hmatatelné a nehmatatelné vlastnosti produktu slouží k uspokojení požadavků 
zákazníků. V marketingu se proto hovoří o jádru produktu, jeho atributech 
a o rozšiřujících faktorech. (Foret a kol, 2003) 
Proto jádrem každého produktu jsou jeho základní funkce a právě užitek, který tento 
produkt svému majiteli skrývá. Jednotliví výrobci však k jádru produktu přidávají určité 
specifické vlastnosti – atributy, což jsou tzv. doprovodné aspekty, které daný produkt 
odlišují od všech ostatních. Atributů existuje přirozeně mnoho a kromě zbývajících tří 
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složek marketingového mixu, tj. ceny, způsobu distribuce a způsobu propagace lze 
mezi ně řadit také (Foret a kol, 2003): 
 technické parametry - tj. použitý materiál, barevné provedení, hmotnost, 
velikost, typ produktu apod., 
 design – tj. způsob provedení produktu, jeho estetický vzhled, ergonomické 
vlastnosti, bezpečnost atd., 
 dále také kvalita, trvanlivost, značka a obal produktu. 
Jak říká Foret (2003, s. 108) „kombinace užitku produktu a jeho atributů pak tvoří 
reálný (komplexní) produkt, který je specifický, svébytný a odlišný od produktů 
ostatních.“ 
Rozšířený produkt pak kromě kombinace jádra a atributů produktu v sobě zahrnuje 
ještě další soubor tzv. rozšiřujících faktorů. Tyto rozšiřující faktory jsou nehmatatelné 
povahy a poskytují zákazníkovi vnímanou výhodu. Patří k nim například: záruky, úvěry 
a platební podmínky, pomoc při instalaci produktů, image uživatele produktu, 
poradenství a technická podpora, opravy, údržba a poprodejní servis, rozvoz zboží atd. 
(Foret a kol, 2003) 
 
Obrázek 3: Základní složky produktu (Hálek, 2015) 
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1.6 Cena (Price) 
„Cena jako složka marketingového mixu je pro podnik jediným zdrojem zisku. 
Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněz, množství výrobků anebo 
objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu 
za právo užívat určitý výrobek anebo službu. Z hlediska kupujícího vyjadřuje cena 
hodnotu určitého produktu, tj. poměr mezi jeho vnímanou kvalitou a množstvím peněz, 
které je za tento produkt požadováno.“ (Foret a kol, 2003, s. 123) 
Cena plní při rozhodování kupujících dvojí funkci: alokační a informační. 
Alokační funkce napomáhá kupujícímu při rozhodování, jakým způsobem má rozdělit 
(tj. alokovat) svou kupní sílu, aby koupí bylo dosaženo maximálního užitku. Při nákupu 
kupující posuzuje jednotlivé výrobky dle jejich zbytnosti a nezbytnosti, v souladu 
s Maslowou hierarchii lidských potřeb a pak určuje jejich prioritu. (Foret a kol, 2003) 
Informační funkce. Z marketingového hlediska cena zákazníka informuje mimo jiné 
o pozici výrobku na trhu a o jeho vztahu k výrobkům srovnatelným s konkurencí 
a se substituty. Vyšší cena obvykle znamená i vyšší kvalitu. (Foret a kol, 2003) 
1.6.1 Stanovení ceny 
Jak praví Kotler (2003, s 16) ve své knize. „Když chcete příliš málo, máte vysoké tržby, 
ale nízký zisk. Navíc přitahujete špatný typ zákazníků – ty, kteří přejdou kamkoli, jen 
aby ušetřili pár haléřů. Také přitahujete konkurenty, kteří se vašim cenám dokáží 
vyrovnat, nebo přijdou ještě s nižšími. A navíc budou zákazníci váš výrobek vnímat jako 
levný, tedy méně hodnotný. V podstatě platí, že ti kdo prodávají levně, asi většinou vědí, 
jakou hodnotu jejich zboží má.“ 
„Když budete chtít příliš mnoho, můžete přijít o tržby i o zákazníky.“ (Kotler, 2003, 
s. 16) Při určování ceny se standardně spočítají náklady a přidá se k nim určitá přirážka, 
marže. Naše náklady však nijak nesouvisí s tím, jak spotřebitelé vnímají hodnotu. Naše 
náklady slouží pouze jako pomůcka, při rozhodování, zda bychom se měli do výroby 
či prodeje výrobku vůbec pouštět.(Kotler, 2003) Kotler (2003, s. 16) dále radí, „jakmile 
cenu určíte, nezakládejte prodej na její výši, ale na hodnotě výrobku.“ 
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Globalizace, hyperkonkurence a Internet výrazně mění podobu trhů a podniků 
a všechny tyto tři síly vytvářejí další tlak na snižování cen. Hyperkonkurence způsobuje 
boj více firem o jednoho zákazníka, a to vede ke snižování cen. Internet umožňuje 
spotřebitelům snadněji porovnávat ceny a vybírat levnější a výhodnější nabídky. 
(Kotler, 2003) 
„Marketing tedy stojí před úkolem, jak udržovat určitou výši cen a zisku tváří v tvář 
těmto makrotrendům. Marketing by měl zřejmě na tyto výzvy odpovědět lepší 
segmentací, vytvářením silnějších značek a skvělých systémů řízení vztahů 
se zákazníky.“ (Kotler, 2003, s. 17) 
1.6.2 Rabatová politika 
Termínem rabat je označována dodatečná sleva, kterou může spotřebitel získat 
ke stanovené ceně za podmínek určených prodejcem. Zákazník nemá na rabat 
automaticky nárok, musí splnit určité podmínky. Rabat lze považovat za dílčí nástroj 
cenové politiky, který slouží k jemnému dolaďování cen tak, aby se staly pro zákazníky 
lákavými. (Foret a kol, 2003) 
Cílem využívání rabatů je tedy (Foret a kol, 2003):  
 zvýšení počtu zákazníků (zejména věrných zákazníků), 
 zvýšení objemu prodeje, 
 zvýšení zisku, 
 časové řízení příjmu objednávek, 
 zlepšení image dražšího zboží i navzdory levné nabídce konkurence. 
Rabaty můžeme rozdělit na dva typy (Foret a kol, 2003): 
 hotovostní rabat, což je srážka z ceny, 
 naturální rabat 
o množstevní sleva – k zakoupenému výrobku je přidáno další zboží – 
např. akce „3ks za cenu 2“. Patří sem: bonus za celkový obrat, rabaty 
k jednotlivým nákupům či objednávkám.  
o rabaty časové, jako například: zaváděcí, sezónní, výběrové, jubilejní, 
veletržní atd.  
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1.7 Prodejní místo, distribuce (Place) 
Tato kapitola se zabývá otázkou, jak může podnik nejlepší cestou dostat své výrobky 
ke konečným uživatelům. Je důležité, aby podnik distribuoval své výrobky ve správný 
čas a na správném místě. (learnmarketing.net) 
Distribuce využívá služeb tzv. marketingových zprostředkovatelů, jejich 
prostřednictvím se výrobek dostává postupně z místa svého vzniku do místa určení tam, 
kde bude spotřebován nebo opakovaně užíván. (Hálek, 2015) 
Distribuční síť je obvykle tvořena třemi skupinami marketingových zprostředkovatelů, 
což jsou subjekty, kteří se na výrobě a užití zboží přímo nepodílejí, a kteří v rámci 
distribuční cesty operují mezi výrobcem a konečným uživatelem, (Foret a kol, 2003): 
 výrobci - prvovýrobci, zpracovatelé,  
 distributoři - velkoobchod, maloobchod, agenti, 
 podpůrné organizace - agentury pro marketingový výzkum trhu, reklamní 
agentury, pojišťovny, banky, advokátní kanceláře.  
Z obecného hlediska lze distribuci dělit na (Foret a kol, 2003): 
 distribuci přímou: je tou nejjednodušší distribuční cestou, kde dochází 
k bezprostřednímu kontaktu mezi výrobcem a uživatelem. Dochází tedy 
k prodeji zboží od výrobce přímo konečnému uživateli. 
 distribuci nepřímou: pří této distribuci vstupuje mezi výrobce a konečného 
uživatele jeden nebo více mezičlánků. Může mít tedy jednu, dvě a mnohdy 
i více úrovní. 
o Jednoúrovňová distribuční cesta zahrnuje výrobce, jednoho 
zprostředkovatele a konečného uživatele. 
o Dvouúrovňová distribuční cesta obsahuje výrobce, dva 
zprostředkovatele a konečného spotřebitele. 
o Troj a víceúrovňové distribuční cesty zahrnují ještě další mezičlánky, 
jimiž mohou být např. velkoobchody, agenti, sklady atd. V praxi se dnes 
poměrně často setkáváme s těmito distribučními cestami. Je třeba mít 
na paměti, že s každým mezičlánkem roste cena zboží a doba dodávky.  
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1.8 Zákazníci (People) 
Kotler (2003, s. 162) uvádí, že „dnes žijeme v zákaznické ekonomice, ve světě, kde 
pánem je zákazník. Tato skutečnost je důsledkem nadměrné výrobní kapacity. Nemáme 
nedostatek zboží, máme však nedostatek zákazníků.“ 
Pokud se podniky chtějí udržet na trhu, měli by se naučit, jak přejít od zaměření 
na výrobu produktů k zaměření na získání zákazníků. Jestliže pracovníci nepřemýšlejí 
jako zákazníci, pak dělají něco jiného, než je práce na přímém uspokojování potřeb 
jejich zákazníků. Zcela jistě se o ně postará konkurenční podnik, pokud to neuděláte vy. 
(Kotler, 2003) 
„Podniky musí chápat zákazníky jako finanční aktiva, která je nutné řídit 
a maximalizovat stejně jako kterákoli jiná aktiva.“ (Kotler, 2003, s 162) Zákazníci totiž 
představují nejcennější majetek podniku, přestože jejich hodnotu nikde v účetních 
knihách nenajdete. (Kotler, 2003) 
„Firma se musí snažit udržet si své zákazníky déle než své výrobky. Musí sledovat 
životní cyklus trhu a životní cyklus zákazníka spíše než životní cyklus výrobku.“ (Kotler, 
2003, s. 163) 
V dnešní době podniky bohužel věnují více času, energie a finančních prostředků 
na získání nových zákazníků na místo toho, aby dostatečně pečovaly o ty stávající. 
Zřejmě netuší, že až 90% příjmů jim zajišťují právě současní zákazníci. Tím se firmy 
připraví každoročně asi o 10 – 30% zákazníků. (Kotler, 2003) 
Dnes už nestačí zákazníky jenom uspokojovat. I spokojený zákazník může přejít 
ke konkurenci, která jej dokáže uspokojit ještě více. Proto musí podnik zajišťovat svým 
zákazníkům ještě větší spokojenost než jeho konkurenti. „Výjimečné podniky vytvářejí 
nadšené zákazníky. Vytvářejí fanoušky.“ (Kotler, 2003, s 163) 
Podnik může zjistit, že o své zákazníky pečuje správně tak, že se zvýší podíl, který 
zaujímá v myslích a srdcích zákazníků. Ty podniky, kterým se podaří rozšiřovat tento 
podíl, budou rozšiřovat i své tržní podíly a výši zisku. „Marketingové myšlení 
se posunuje od snahy maximalizovat zisk podniku z každé transakce k maximalizaci 
zisku z každého vztahu.“ Vysvětluje Kotler (2003, s 164) v jeho knize. 
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1.8.1 Kategorizace zákazníků 
Přestože je nutné dobře pečovat o všechny zákazníky, neznamená to, že všichni 
zákazníci jsou stejně důležití. Někteří jsou důležitější než jiní. (Kotler, 2003) 
Zákazníky můžeme dělit do několika kategorií (Kotler, 2003): 
 Nejziskovější zákazníci: jsou to zákazníci, kteří si zaslouží největší pozornost 
a měli by také dostávat nejvíce výhod, aby si je podnik udržel. 
 Nejrychleji rostoucí zákazníci: tito zákazníci zasluhují nejvíce pozornosti 
z dlouhodobého hlediska. 
 Nejzranitelnější zákazníci: jsou to zákazníci, kteří vyžadují včasný zásah, aby 
se předešlo jejich ztrátě. 
 Nejproblematičtější zákazníci: patří sem klienti, kteří buď nepřináší podniku 
žádný zisk, nebo je příliš nízký na to, jaké jsou s nimi problémy. 
Je třeba, aby prodejce věnoval pozornost stížnostem zákazníků. Podnik by nikdy neměl 
podceňovat rozzlobeného zákazníka, který může poškodit jeho pověst. (Kotler, 2003) 
„Dobrou pověst je obtížné vytvořit, snadno o ni však můžete přijít.“ (Kotler, 2003, 
s. 165) 
1.9 Komunikační mix (Promotional mix) 
Cesty, kterými se předávají sdělení, se nazývají komunikační kanály. Tyto 
komunikační kanály v marketingu označují prostředky, kterými se propagační 
komunikace rozšiřuje na cílový trh. (Hálek, 2015) 
Komunikační plán jako součást marketingové strategie, vychází ze vstupní analýzy a je 
zaměřen na cílové skupiny. Odpovídá tedy na otázky (De Pelsmacker, 2003):  
 proč - je třeba udělat analýzu situace a cíle,  
 kdo - jaké jsou cílové skupiny,  
 jak a kde - jaké budou použity nástroje, techniky, kanály a média, 
 kolik - jaký je rozpočet,  
 s jakými výsledky - měření efektivity. 
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Propagace obsahuje aktivity určené ke komunikaci vlastností, výhod a dostupnosti 
cílového trhu produktu. Ovlivňuje zákazníky a vyvolává zájem o podnik i jeho 
produkci. (Hálek, 2015) 
Mezi komunikační mix tedy patří aktivity jako je osobní prodej, podpora prodeje, 
reklama, public relations, přímý marketing, výstavy a veletrhy, guerillový a virový 
marketing, marketing na internetu, nové trendy a další. (Frey, 2008) 
1.9.1 Osobní prodej 
Osobní prodej je nástroj využívající přímé komunikace se zákazníky. Prodejce je 
schopen díky osobnímu působení, znalostem a zkušenostem mnohem lépe a účiněji 
přesvědčit zákazníka o přednostech produktu. Tento nástroj také umožňuje lépe poznat 
potřeby druhé strany a podle toho zaměřit prodejní argumentaci. (Kupcová, 2012) 
Osobní komunikací se zjišťují informace o konkurenci a o našich prodejních 
možnostech, které je možné dodatečně přizpůsobit či změnit. Důležitou součástí je péče 
o zákazníky po jejich nákupu, příkladem může být vyřizování případných reklamací 
nebo poskytování nových akčních prodejních nabídek. (Kupcová, 2012) 
1.9.2 Podpora prodeje 
Pojmem promotional marketing se rozumí obor marketingové komunikace, který je 
orientovaný na podporu prodeje. Nové trendy marketingové komunikace se začaly 
objevovat nejdříve jako nové kanály a techniky propagačního marketingu. Jejich cílem 
bylo podpořit prodej. Klasické techniky podpory prodeje, jako jsou slevy a prémie 
přetrvaly v tomto oboru a budou trvat i nadále. Kouzelné slůvko „sleva“ je opravdu 
nadčasové. Funguje vždy a umí opravdu zahýbat sklady. (Frey, 2008) 
Poznatky ze světové historie propagačního marketingu 
Propagační marketing se zrodil v 50. letech, což mělo značný význam 
pro marketingovou komunikaci. Z těchto let jsme si odnesli nástroje, jako jsou 
například POP (Point Of Purchase) displeje v místě prodeje, což zahrnuje světelné 
displeje a výřezy v životní velikosti, dále výzkum chování spotřebitele, masová média, 
a také poučení, že ani nejlepší promotion nespasí špatný výrobek. (Frey, 2008) 
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V dalších letech se začaly objevovat speciální prémie a vzorky a tzv. bonus pack, dále 
sdružená reklama výrobců a maloobchodních řetězců, která nabízí výhodnější získání 
reklamního prostoru. Další novinkou v 70. letech bylo magické slůvko light v segmentu 
piva a diet u nealkoholických nápojů. Hlavní metodou distribuce časopisů se stalo 
vkládání kupónů do jejich příloh. Objevily se tematické promotion spojené s oslavami 
svátků, slevy na auta či losy a poukázky v obalech výrobků. V 80. letech se důležitou 
součástí marketingu staly věrnostní programy. Začali se používat ozvučené displeje 
v místě prodeje, hologramy v časopisech a propagační televize a rádia v místě prodeje. 
(Frey, 2008) 
Od 90. let byl, jak v zahraničí, tak v ČR po roku 1995 nejdůležitější v marketingové 
komunikaci rozvoj internetu a využití jeho služeb pro širokou veřejnost. (Frey, 2008) 
1.9.3 Digitální marketing 
Digitální marketing je v dnešní době nedílnou součástí marketingové komunikace. 
Možnosti, které tato oblast nabízí, se rozšiřují o další technologie a pro některé 
segmenty trhu je tento způsob komunikace vhodnější než běžná reklama. (Frey, 2008) 
Digitální marketing zahrnuje veškerou marketingovou komunikaci, která využívá 
digitální technologie. Do této dynamicky se vyvíjející oblasti patří také on-line 
a mobilní marketing. (Frey, 2008) 
Mezi interaktivní komunikační kanály, které má digitální marketing v současnosti 
k dispozici, a které zásadně změnily způsob, jakým komunikujeme, obchodujeme, 
propagujeme a vlastně i žijeme, zahrnují (Frey, 2008):  
 mobilní telefony (smart phone), 
 PC, Web, 
 Interaktivní TV (smart TV), 
 PDA, tablety, 
 ostatní (herní konzoly, ultra-booky, smart hodinky atd.). 
Každý z těchto kanálů je blízký určité cílové skupině. (Frey, 2008) 
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1.9.4 On-line marketing 
První z úkolů, které od on-line marketingu očekáváme je podpora značky. Můžeme 
toho dosáhnout pomocí těchto nástrojů (Frey, 2008):  
 bannerová reklama, 
 mikrostránky, 
 virové kampaně, 
 on-line PR, 
 věrnostní program a tvorba komunit. 
Druhý marketingový úkol, kterým je cílení a výkon používá nástroje jako je SEM 
(Search Engine Marketing), Affiliate marketing či E-mailové kampaně. (Frey, 2008) 
 
Obrázek 4: Nástroje on-line marketingu (Frey, 2008) 
Zpravidla se postupuje od bannerů po SEM. Na obrázku je vidět, že bannery jsou jen 
špičkou ledovce, tedy toho, co můžeme od on-line marketingu očekávat. Mnohem 
úspěšnější jsou méně agresivní nástroje, protože naštvaný zákazník od nás nic nekoupí. 
Větší interaktivitu (zpětnou vazbu) a přesnější zacílení umožňují další nástroje, 




 přesnější cílení – zájmy, preference, geografie, kontext (zejména v textu), 
 větší interakce s uživatelem – reakce na chování, sběr dat, napojení na externí 
databáze, 
 platba za výkon – platba za klik (PPC), za prodej atd. 
Design je velmi podstatnou složkou v interaktivním světě. Jelikož zaujímá důležitější 
a integrovanější roli než v tištěných médiích, musí být estetický a zároveň brát v potaz 
navigaci a funkcionalitu. (Frey, 2008) 
1.9.5 Direct marketing 
„Direct marketing spočívá v přímé komunikaci s vybranými zákazníky, s nimiž se snaží 
navázat individuální kontakt, s cílem získat okamžitou odezvu. Jeho tradiční 
komunikační kanály byly např. katalogy, zásilkový prodej a telemarketing, s rozvojem 
nových médií jsou stále významnější elektronický obchod a komunikace prostřednictvím 
internetu, e-mailu a SMS.“ (Frey, 2008, s. 85) 
Dnes do direct marketingu patří například (Frey, 2008): 
 direct response TV (DRTV), 
 rádio spot vyžadující přímou responzi, 
 e-mail, 
 webové stránky, 
 on-line inzerát, 
 tiskový inzerát zahrnující URL, 
 katalog, 
 alternativní media. 
Jde o celou škálu prostředků, které obsahují výzvu k přímé responzi. (Frey, 2008) 
1.9.6 Nové trendy v retailovém a in store marketingu 
Retail marketing je oblast, která nejvíce ovlivňuje náš životní styl. (Frey, 2008) 
Celé odvětví maloobchodu prochází v dnešní době neustálým technologickým vývojem, 
který od objevení čárového kódu dospěl až k propojení s oblastí mobilního marketingu 
a elektronického obchodu. Většina obchodníků na trhu již běžně disponuje vlastními 
virtuálními obchody a mobilní marketing jim umožňuje větší interaktivitu se zákazníky. 
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Často je rozvíjena řada promotion konceptů, které přímo podporují mimo návštěvy 
prodejen i návštěvu internetových obchodů. (Frey, 2008) 
Pevné místo mezi využívanými technikami podpory prodeje jsou věrnostní programy 
a karty. Situace se ovšem rok od roku mění, tudíž je potřeba v retailu zavádět stále 
efektivnější způsoby marketingové komunikace. (Frey, 2008) 
K lepšímu pochopení toho, co zákazníky při nákupu ovlivňuje, je třeba porozumět 
zákonitostem, které se vztahují přímo k provozu prodejen. Většinou se vychází ze studia 
a výzkumů motivací nákupního chování, pohybu spotřebitele po obchodě a forem 
získávání pozornosti zákazníků. Vývoj vzorců nákupního chování se postupně mění, 
a to na řetězec složený ze (Frey, 2008): 
 zajištění základních potřeb, 
 získání věcí a majetku, 
 sebevyjádření. 
To vše se využívá při členění nákupní plochy, její přehlednosti i řazení regálů 
s jednotlivými segmenty. Přehledné prostředí má osobitý navigační systém, nákupní 
cesty mohou být podpořeny barevnými upoutávkami na podlaze, osvětlením nebo POS 
(Point Of Sell) materiály. (Frey, 2008) 
Motivace k nákupnímu chování je živý fenomén, který se neustále vyvíjí. Jde taktéž 
o klíčové téma psychologie reklamy. Zákazník se pohybuje v prostředí, které je 
přesycené podněty vybízejícími k nákupu produktů. Je tedy čím dál obtížnější vytvořit 
dostatečně silný podnět, který tuto chtěnou reakci v zákazníkovi vyvolá. (Frey, 2008) 
„To je také jeden z důvodů, proč se celá marketingová komunikace mění a přichází se 
stále novými trendy a jejich kombinacemi.“ (Frey, 2008, s. 156) 
1.9.7 Guerillový marketing 
Guerillový marketing je nekonvenční marketingovou kampaní. Jejím účelem je 
dosáhnout maximálního efektu s minimem zdrojů. Tato forma propagace spočívá 
například v umísťování netradičních médií do lokalit, v nichž se soustřeďují cílové 
skupiny, které jsou hůře zasažitelné tradičními médii. (Frey, 2008) 
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Dalším souborem technik je parazitování na aktivitách konkurence, které bývají 
většinou spojeny s nějakou významnou akcí přitahující pozornost veřejnosti a médií. 
V marketingové praxi také pomalu zdomácnělo vyvolávání „šeptandy“ kolem události 
či výrobku. Mnoho metod má většinou poměrně blízko k virovému marketingu. Jsou 
to techniky, které cíleně vyvolávají pozornost médií. Jinou metodou může být třeba 
agresivní cenová politika a její komunikace, nebo netradiční reklamní nosiče a média 
jako jsou například krabice na pizzu, obaly od kondomů, toaletní papír atd. (Frey, 2008) 
Druhou stranou mince u guerilly je samozřejmě negativní publicita. Ovšem studie 
v roce 2004 prokázala, že zákazníci jsou často reklamou otupění a chtěli by něco, co je 
vytrhne ze stereotypu. Obecným prvním krokem této netradiční formy propagace je 
zaujmout divokým sloganem. (Frey, 2008) 
Lze říci, že nejosvědčenější taktikou guerillového marketingu je (Frey, 2008): 
1. Udeřit na nečekaném místě. 
2. Zaměřit se na přesně vytipované cíle. 
3. Ihned se stáhnout zpět. 
Vhodné je doplnění guerilla akce o virový marketing například přeposíláním fotografií 
či videa z akce. Virový efekt násobí efektivitu guerillové akce a je možné jej navíc 
doplnit o další atraktivní fiktivní montáže, které způsobí efekt sněhové koule 
a mnohonásobně zvětší zásah akce s minimálními náklady. (Frey, 2008) 
Guerillový marketing je vhodné využít jako ostřejší verzi street promotion nebo 
v reakci na drahou kampaň konkurence. Cílem je upozornit na svůj výrobek 
a vyvolat zájem médií nebo vyvolat virový efekt sdílením a přeposíláním. (Frey, 2008) 
1.9.8 Virový marketing 
Virový marketing je způsob, jak získat zákazníky pomocí volného šíření informací 
o našich výrobcích a našem podniku spotřebiteli mezi sebou. Za virovou zprávu je 
považováno sdělení s reklamním obsahem, které je natolik zajímavé, že ho fanoušci 




 Pasivní – spoléhá pouze na kladné slovo zákazníka, nesnaží se jeho chování 
ovlivňovat. Snaží se pouze vyvolat kladnou reakci nabídkou kvalitních výrobků. 
 Aktivní – snaží se pomocí virové zprávy ovlivnit chování zákazníka a tím zvýšit 
povědomí o značce nebo zvýšit prodej. 
Jak virový marketing funguje z hlediska marketingové komunikace? Důležité jsou tři 
složky (Frey, 2008): 
 Obsah – kreativní nápad a důkladné zpracování ve volném formátu. 
 Aplikace – umístění obsahu prostřednictvím vlastních webových stránek či e-
mailů. 
 Vyhodnocení – celkové posouzení efektivity v porovnání s obsahem, odhad 
responzí a reakcí poptávky po výrobku. 
Lze rozeznat několik možných forem virového marketingu. Hlavní legální formou je 
elektronická pošta. Nejúčinnější formou zpracování jsou multimediální soubory. 
Prostředky přitahující pozornost jsou také elektronické pohlednice, informační bulletiny 
a další. (Frey, 2008) 
Virový marketing s sebou nese i nebezpečí neúspěchu. Po odstartování kampaně 
marketér ztrácí kontrolu nad šířením viru. Největším nepřítelem legálního viral 
marketingu je SPAM, neboli nevyžádaná elektronická pošta. (Frey, 2008) Jak již bylo 
jednou řečeno, naštvaný zákazník si od nás přece nikdy nic nekoupí.  
32 
 
2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této části se bakalářská práce zabývá zanalyzováním současné situace a hledáním 
nedostatků v podniku Výtvarný-Shop.cz. Ovšem než přijdou na řadu analýzy, nejprve je 
v této kapitole uvedeno několik základních informací o podniku a stručně jeho historie. 
2.1 Základní informace o podniku Výtvarný-Shop.cz 
Tabulka 2: Základní informace o podniku (Penize.cz, 2015) 
Obchodní firma Marica Svobodová 
Právní forma 
Fyzická osoba podnikající dle živnostenského zákona nezapsaná 




Ostatní maloobchod s novým zbožím ve specializovaných 
prodejnách, velkoobchod a maloobchod 
Datum vzniku 8. 4. 2003 
Sídlo Komořany 221, PSČ 683 01 
2.2 Poslání firmy a předmět podnikání 
Tento malý rodinný podnik se zabývá prodejem výtvarných potřeb. Předmětem 
podnikání je hlavně maloobchodní prodej nového zboží. Tato činnost se provádí 
ve dvou specializovaných kamenných prodejnách a na specializovaném internetovém 
obchodu. Podnik také distribuuje zboží velkoobchodně, a zabývá se i zásobováním škol 
a výtvarných institucí. (Svobodová, 2012) 
Historie firmy sahá do roku 2003, kdy byla v dubnu založena živnost a první kamenná 
prodejna s názvem „SmArt Hobby – Výtvarné potřeby“. Tato provozovna se nacházela 
ve Vyškově v obchodním domě Prior. O rok později již byla přestěhována na vyškovské 
hlavní Masarykovo náměstí, kde působí dodnes. (Svobodová, 2012) 
 
Obrázek 5: Původní název vyškovské prodejny (Svobodová, 2012) 
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V roce 2005 podnik začal s velkoobchodní činností, kde nosným programem byla 
distribuce značky Pébéo. Vedle této značky byla zařazena do nabídky i řada výrobků, 
které tento francouzský výrobce nenabízel. Sortiment podniku se postupně rozšířil 
všemi výtvarnými směry a dnes je v prodejnách k zakoupení cca 10 000 položek, které 
se stále obměňují a doplňují podle aktuální nabídky dodavatelů a přání zákazníků. 
(Svobodová, 2012) 
V květnu 2009 podnik spustil jeho první internetovou prodejnu, původně na doméně 
www.vytvarnyshop.cz. Tento internetový obchod fungoval po dobu delší než 4 roky. 
(Svobodová, 2012) 
 
Obrázek 6: Název první internetové prodejny podniku (Svobodová, 2012) 
Ke dni 1. 8. 2011 se datuje vznik druhé kamenné prodejny, a to v Prostějově, krátce 
na ulici Vápenice a od září 2011 na adrese Hlaváčkovo náměstí 3. Na této adrese sídlí 
prodejna působící i jako výdejní místo on-line prodejny, i nyní. (Svobodová, 2012) 
 
Obrázek 7: Záhlaví nynější internetové prodejny podniku (Svobodová, 2012) 
Jako nástupce původního, již zmíněného internetového obchodu, byla v květnu 2013 





Obrázek 8: Prodejna podniku ve Vyškově (Svobodová, 2015) 
 
Obrázek 9: Část prodejny podniku v Prostějově (Svobodová, 2015) 
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2.3 Organizační struktura podniku Výtvarný-Shop.cz 
Výtvarné potřeby jsou malým rodinným podnikem s nenáročnou organizační 
strukturou, kterou lze pro lepší představu jednoduše znázornit pomocí SmartArtu. 
 
Obrázek 10: Organizační struktura podniku Výtvarný-Shop.cz (Svobodová, 2015) 
2.4 Analýza marketingového mixu podniku Výtvarný-Shop.cz 
V této analytické kapitole budou zanalyzovány tyto složky marketingového mixu:  
 product - respektive produkty, které podnik prodává, 
 price - jakou cenovou politiku podnik využívá, 
 place - vzhled a prvky, jak kamenných prodejních míst podniku, tak i on-line, 
 people - zákazníci podniku, jejich typy a přístup podniku k zákazníkům, 
personál. 
Čtvrtým „P“ - promotion se bude podrobně zabývat další kapitola, a to z důvodu 
zaměření této bakalářské práce.  
Veškeré atributy marketingového mixu byly zanalyzovány na základě dlouhodobého 
pozorování, případně dotazováním zákazníků, sledováním odbytu zboží v podniku, 
poptávaného zboží zákazníky a veškerého dění v pevných prodejnách i na on-line 
pobočce. Práce byla sepsána mnou, tedy zaměstnancem, ale hlavně rodinným 
příbuzným majitelů podniku. Pro práci byl využit přístup k mnoha informacím 
týkajícím se marketingu podniku a jeho samotné existence. Interní informace posloužili 
k vytvoření následujících analýz. 
Majitelka podniku a 
ředitelka maloobchodu 




prodejny a e-shopu  
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2.4.1 Produkty podniku Výtvarný-Shop.cz 
Jak je ze slovního spojení „výtvarné potřeby“ jasné, zboží nacházející se v tomto 
podniku se dle svého využití rozebíhá do všech stran. V regálech je k zakoupení přes 
10 tisíc různých položek, které se neustále obměňují a doplňují na základě nových 
trendů, aktuální nabídky dodavatelů a poptávky zákazníků. Produkty by však mohly být 
rozděleny do několika skupin: 
 Potřeby pro malbu – malířská plátna natažená na deskách, rámech nebo 
samotná metráž, bloky a papíry, stojany polní či ateliérové, štětce syntetické 
nebo přírodní, palety, barvy, a to olejové, akrylové, akvarelové, temperové či 
kvašové. 
 Potřeby pro kresbu – bloky či papíry na kresbu, grafitové tužky, přírodní uhly, 
prašné nebo olejové pastely, pastelky klasické, akvarelové nebo efektové, fixy 
a popisovače, ořezávátka, pryže a mnoho dalších pomůcek. 
 Potřeby na výrobu šperků – velice oblíbeným koníčkem mnoha žen je výroba 
šperků, bižuterie či dekorací z korálků, komponentů a drátků. K zakoupení jsou 
v prodejnách i pomůcky jako jsou ketlovací či štípací a další kleště, stavy 
na korálky a mnoho doplňků k tomuto odvětví. 
 Potřeby pro modelování – nachází se zde různé druhy hlíny (točířské, 
šamotové, sochařské, světlé či terakoty) a také glazury a doprovodné produkty. 
Dále podnik nabízí modelovací hmoty, ať už samotvrdnoucí nebo polymerové, 
plastelíny a další. S tímto zbožím jde ruku v ruce i modelovací náčiní, formy 
a nespočetně mnoho pomůcek na tvoření z polymerů a hmot. 
 Potřeby pro grafiku – kaligrafická pera a násadky, inkousty, tuše, barvy 
a potřeby na linoryt, grafické fixy a další grafické nástroje. 
 Hobby potřeby – do této skupiny se řadí barvy na sklo, slupovací 
nebo vitrážové a k nim potřebné doplňky, barvy na porcelán, barvy na textil, 
u kterých má zákazník na výběr z mnoha variant a provedení, také barvy 
na hedvábí, deco akryl a další. 
 Kreativní potřeby – razítka, nůžky, a to dětské, klasické či kreativní se vzory, 
lepidla na různé povrchy, dekorace, šablony, nalepovací kontury a kamínky. Lze 
sem zařadit i materiály jako je filc a mossgummi – pěnová guma. Dále tato 
skupina zahrnuje různé druhy a formáty papírů, jako jsou barevné hedvábné 
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papíry, fotokartony, vlnité lepenky, xeropapíry, tonpapíry, barevné papíry 
se strukturou, s potiskem nebo klasické kreslící kartony a další speciální kartony. 
 Potřeby pro tvorbu řemesel – sem se řadí například pletení košíků z pedigu, 
což je speciální proutí pocházející z lián. Dále sem patří oblíbená decoupage 
neboli ubrousková technika, zlatící pasty na imitaci patiny, parafínové pecičky 
na výrobu svíček, glycerínová mýdlová hmota na výrobu vlastního mýdla, 
ale také tradiční pečetě a pečetní vosky. 
 Výtvarné potřeby určené dětem – také pro ty nejmenší lze v prodejnách nalézt 
potěšení, například ve formě sady obsahující obrázek a všechny potřebné 
pomůcky pro jeho dozdobení nebo sady na výrobu dětské dekorace či hračky. 
Malým malířům maminky mohou pořídit také prstové barvy a spoustu dalšího 
zboží. 
Podnik má převážně v nabídce více variant jednoho typu produktu. Zboží je různých 
značek a od různých dodavatelů. Je to z důvodu různých atributů a doprovodných 
rozšiřujících faktorů.  
Tabulka 3: Příklad na doprovodné a rozšiřující faktory výrobků (Svobodová, 2012) 
Příklad atributů u samotvrdnoucí modelovací hmoty. 
Výrobek Kera Plast značky Kooh-I-Noor 
nabízí bílou a terakota variantu tohoto 
produktu v balení o velikostech 300g 
a 1kg. 
Výrobek Sculpt Dry značky Mungyo 
nabízí tři odstíny: bílou, terakotu a tělový 
odstín peach. Baleno po 500g nebo 1kg. 
Dalším rozdílným faktorem u těchto výrobků je cena. 
 
Rozsah zboží a možných výtvarných technik je v  prodejnách opravdu neuvěřitelný. 
S tím jde ovšem ruku v ruce kvalifikovaná pracovní síla, o které se zmiňuji v kapitole 
2.4.4. 
2.4.2 Ceny v podniku Výtvarný-Shop.cz 
V prodejnách i na internetovém obchodě se podnik snaží být cenově konkurence 
schopný. Cílem není být nejlevnější v odvětví, jelikož to vzbuzuje v zákaznících 
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domnění, že prodávané výrobky nejsou kvalitní. V podniku je zároveň kladen důraz 
na to, aby zboží nebylo, jak by řekli spotřebitelé „předražené“.  
Aby bylo předejito těmto dvěma extrémům, v podniku je při stanovení cen uplatňována 
nákladová politika a zároveň jsou bráni v potaz konkurenti. To znamená, že k nákupní 
ceně je přičteno určité procento, marže, aby byla stanovena prodejní cena. Je-li cena 
vzhledem ke konkurenční příliš vysoká nebo naopak příliš nízká, změní se standartní 
procentuální výše přirážky tak, aby se ceny konkurenci přiblížili.  
Podnik nechce přijít o zákazníky kvůli vysokým cenám, ale zároveň nemá v úmyslu 
pouze přitahovat zákazníky, kteří kvůli ušetřené koruně hned utečou jinam. 
Podnik také uplatňuje hned několik typů rabatové politiky. Cílem je hlavně zvýšit 
objem prodeje a tím zvýšit i zisk. Rabat zároveň zákazníka přiměje nakoupit více zboží, 
protože se mu to cenově více vyplatí. Pro školy, stacionáře, domovy důchodců a jiné 
výtvarné instituce podnik nabízí 10% slevu při jednorázovém nákupu nad 1 000,- Kč.  
Pro zákazníky, kteří se zaregistrují na internetových stránkách podniku a nakupují 
pod těmito přihlašovacími údaji, má podnik překvapení. Nově se zavádí věrnostní 
program, se kterým zákazníci na zboží ušetří a budou se k nákupům na www.vytvarny-
shop.cz rádi vracet. 
Odebírá-li zákazník větší množství zboží, je možné mu dát množstevní slevu nebo dárek 
k nákupu. Tímto podnik sice přichází o větší zisk, ale buduje si tím vztah 
se zákazníkem.  




Tabulka 4: Příklad na využití množstevního rabatu u výrobku Cernit (Svobodová, 2012) 
Příklad množstevního rabatu. 
Cena polymerové hmoty Cernit v kamenné prodejně je 48,- Kč za jeden kus. Ovšem 
při odběru pěti kusů, zákazník získá jeden kus navíc. „5 + 1 zdarma“, je zároveň forma 
podpory prodeje těchto výrobků. 
Po přepočtu zjistíme, že zákazník tak ušetří 8,- Kč na každém balíčku. Bylo 
vypozorováno, že tato nabídka je pro zákazníky lákavá, protože se objem prodeje 
polymerové hmoty za období akce zvýšil. 
 
Tabulka 5: Příklad rabatů u výrobků Marabu (Svobodová, 2012) 
Příklad zaváděcího a množstevního rabatu. 
Jako novinka se v podniku objevila celková škála výrobků značky Marabu týkajících 
se dekorování textilu. Z tohoto důvodu byl na výrobky uplatněn zaváděcí rabat a ceny 
jsou značně snížené oproti, klasickým prodejním cenám. Zákazník má navíc nárok na 
získání dárku zdarma k nákupu těchto produktů. Stačí, aby si z nabídky vybral produkty 
v hodnotě vyšší než 320,- Kč a jako dárek si může vybrat mezi několika motivy šablon, 
které běžně stojí 229,- Kč za kus. 
Ukázalo se, že tato nabídka je pro zákazníky velmi zajímavá. Ceny šablon opravdu 
nejsou nízké a vidina ušetřených 229,- Kč zákazníky podpoří v nákupu. 
Prodejce si může dovolit stanovit takové podmínky prodeje, protože zmiňované šablony 
dostal od dodavatele zdarma k nákupu celkové škály textilních výrobků. Šablony mají 
být použity za účelem podpory prodeje barev na textil. Za běžných okolností by byl 
takový rabat pro prodejce ztrátový. 
 
2.4.3 Prodejní místa a distribuce výrobků podniku Výtvarný-Shop.cz 
K prodeji výrobků podniku Výtvarný-Shop.cz dochází buď v kamenných prodejnách, 
nebo na internetu. První z prodejen se nachází již více než 12 let na hlavním 
Masarykově náměstí ve Vyškově. Jako druhá z prodejen byla otevřena prostějovská 
pobočka, která sídlí na Hlaváčkově náměstí.  
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Zákazníci podniku jsou také srdečně vítáni v internetové prodejně, která je na doméně 
www.vytvarny-shop.cz. Podnik má zde pro zákazníky připraveno několik možností 
doručení objednaného zboží. Na výběr je z variant: osobní vyzvednutí v prostějovské 
pobočce, osobní vyzvednutí ve vyškovské pobočce, nebo osobní vyzvednutí v místě 
sídla podniku, které se nachází v Komořanech u Rousínova. Je-li zákazník z daleka, 
určitě dá přednost doručení balíčku. Na výběr je mezi kurýrní společností Geis Parcel, 
a.s., nebo Českou Poštou, a.s., která nabízí služby balík do ruky a balík na poštu. 
Při vychystávání objednávky je důležitým faktorem rychlost. Zákazníky potěší, když 
jim objednané zboží přijde dříve, než za dobu, jež má on-line prodejna stanovenou 
v obchodních podmínkách. Ve chvíli kdy si zákazník objedná zboží s přívlastkem 
„NENÍ skladem“ je důležitá komunikace. Nejdříve podnik kontaktuje jednoho nebo 
více dodavatelů majících toto zboží v nabídce, aby se zajistila jeho dostupnost, 
a v zápětí je nutné zatelefonovat nebo poslat e-mail zákazníkovi a domluvit se, zda je 
pro něj čekací lhůta přijatelná. 
Způsob hrazení si zákazníci také mohou zvolit. Při nákupu v kamenných obchodech 
a při osobním převzetí zboží objednaného on-line je na výběr mezi platbou hotově 
nebo platební kartou. Zboží objednané na internetové prodejně podniku může být 
uhrazeno on-line platební kartou, platbou předem převodem na bankovní účet nebo 
platbou hotově kurýrovi, tzv. platba na dobírku. 
Co se týče samotného místa prodeje, je nutné, aby se zde zákazníci cítili příjemně. Tedy 
stylový design webových stránek a pěkně zařízené prodejny jsou tím prvním, čeho 
si nový zákazník všimne. Jak internetová, tak pevné prodejny musí být přehledné, aby 
se zde zákazníci dobře orientovali a našli vše, co hledají. V prodejnách jsou produkty 
řazené v regálech podle hodnoty, luxusnosti a prodávanosti výrobků. Na regálech jsou 
také nálepky nebo dekorace značek výrobců daného zboží. V on-line verzi prodejny je 
zboží řazeno do příslušných kategorií podle analýzy klíčových slov. Příklad 
kategorizace výrobků je uveden v závěru této kapitoly. Podnik klade důraz na popis 
a obrázky výrobků.  
Velkým problémem v kamenných prodejnách je počasí a okolní vlivy. Výtvarné 
potřeby zahrnují mnoho výrobků, které by neměly být vystaveny na přímém slunečním 
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záření, nebo by jejich teplota neměla klesnout pod určitou hodnotu, aby nedošlo 
ke znehodnocení. Z tohoto důvodu se v prodejnách každé roční období věnuje 
pozornost tomu, kde je jaký výrobek vystaven. 
Tabulka 6: Příklad kategorizace výrobků v internetovém obchodě (Svobodová, 2012) 
Příklad kategorizace výrobku na stránkách www.vytvarny-shop.cz. 
Výrobce Centropen nabízí několik variant foukacích fixů. Jako příklad je uvedena pěti 
kusová sada foukacích fixů na textil. Tento výrobek je na internetové prodejně 
zařazen ve dvou kategoriích. První z nich je KRESBA/Psací potřeby/Popisovače, fixy. 
Fixy jsou sem zařazeny, protože se zde nachází i další varianty tohoto produktu 
(Foukací fixy na papír sada 5ks klasické, vivid a sada 10ks). Foukací fixy na textil, ale 
patří také do kategorie BARVY/Hobby barvy/Barvy na textil/Voskovky, pera, fixy. 
Sem jsou zařazeny z důvodu účelu jejich použití, a to na světlý textil. 
Podnik věří, že správná kategorizace usnadní zákazníkům hledání výrobků na 
webových stránkách, a že celkově přispívá k lepší orientaci na nich. 
 
2.4.4 Zákazníci a personál podniku Výtvarný-Shop.cz 
Zákazníci tohoto podniku jsou různí. Více či méně pravidelně prodejny navštěvují 
převážně: malíři, kreslíři, učitelky, nevěsty, maminky s dětmi, studenti, výrobci 
keramiky, výrobci šperků, polymerový artisti, babičky hledající dárek pro vnoučata 
a náhodní kolemjdoucí. 
V dnešní konkurenční době je důležité zákazníkům věnovat značnou péči. Ovšem není 
možné ji věnovat všem stejnou. Z ekonomického hlediska je pro podnikatele nevýhodné 
věnovat 20 minut nerozhodné babičce, která kupuje vnoučeti například pastelky 
a nemůže se rozhodnout, jestli koupit 12-ti, nebo 18-ti kusové balení a utratit tak o 20,-
 Kč více, když jeho rady zároveň potřebuje dlouholetý zákazník a malíř, který chce 
koupit malířský stojan. Se situacemi podobnými této se prodejci v kamenných 
prodejnách setkávají takřka denně. 
Jak již bylo zmíněno výše, mezi způsoby pomocí kterých lze získat spokojené 
zákazníky patří i různé rabaty, dárky a akční nabídky. Jako malá pozornost podniku je 
pro hodné trpělivé děti, čekající než rodiče nakoupí připravena pod pultem vždy malá 
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sladkost. Před vánocemi podnik daruje jeho věrným zákazníkům drobné dárky, 
převážně výrobky, které zároveň slouží jako inspirace. Velké potěšení přináší situace, 
kdy zákazníci přinesou do prodejen jejich výrobky. Tímto lidé dávají najevo, že si práce 
prodejců opravdu váží.  
Co se internetové prodejny týče, jak již bylo uvedeno výše, nově je zaváděn věrnostní 
program pro registrované zákazníky. Po přihlášení je budou na internetové prodejně 
podniku Výtvarný-Shop.cz čekat nižší ceny. Někteří zákazníci mile přivítají 
i newslettery podniku, které mají za úkol informovat o akčních nabídkách on-line 
prodejny. 
Podnik Výtvarný-Shop.cz si uvědomuje, že zákazníci jsou jeho zdroji příjmů. Proto 
personál dělá vše, co je v jeho silách, aby vyhověl přání zákazníka. Velmi často je 
vedení a personál podniku řízeno pořekadlem „Náš zákazník, náš pán“. 
Vzhledem k velkému rozsahu zboží a jeho širokému využití, je nutné, aby za pultem 
stál specializovaný prodávající. Tato osoba musí být příjemná a hlavně znalá v oboru. 
Jednoduše personál, který zákazníkům poradí a vysvětlí, k čemu lze dané produkty 
použít a jak docílit požadovaných výsledků. Dalo by se říci, že personálem v tomto 
malém rodinném podniku jsou všichni zainteresovaní členové rodiny včetně mně. 
2.5 Analýza komunikačního mixu podniku Výtvarný-Shop.cz 
V této kapitole je uveden současný komunikační mix podniku. Dalo by se říci, 
že vzhledem ke každodenní osobní komunikaci se zákazníky v kamenných prodejnách 
je nejdůležitější složkou osobní prodej. Z pohledu internetového obchodu je to mnoho 
navzájem spolupracujících složek komunikačního mixu. 
2.5.1 Osobní prodej v podniku Výtvarný-Shop.cz 
Podnik se snaží, aby jeho zákazníci měli z návštěvy a nákupu u nás příjemný pocit. 
Také se snaží, aby věřili, že koupili kvalitní zboží za dobrou cenu od prodejce, který je 
znalý v oboru a rozumí jejich problému. Proto je velmi důležité z pohledu prodejce stát 
si za svým tvrzením a působit před zákazníky sebejistě a zkušeně. Prodejce však nesmí 
zkoušet zákazníkům vnutit výrobek za každou cenu. Naopak, musí naslouchat jejich 




2.5.2 Podpora prodeje podniku Výtvarný-shop.cz 
Kouzelné slůvko „sleva“ neboli akční nabídky již byly zmíněny výše. Avšak mohly by 
být zařazeny také do této kapitoly, protože slouží k podpoře prodeje výrobků. Díky 
slevám a akcím zákazník nakoupí více produktů, než původně plánoval a zároveň je 
potěšen, že ušetřil peníze nebo dostal k nákupu dárek. 
Dalším nástrojem podpory prodeje je tzv. bonus pack. V podniku Výtvarný-Shop.cz se 
bohužel nevyskytují tyto nabídky příliš často, z důvodu nabídky dodavatelů. Jako 
příklad bonus packu by mohlo být uvedeno balení pastelek značky Faber Castell. Tento 
německý výrobce na podporu prodeje pastelek k třiceti kusové sadě přibalil dětské 
nůžky zdarma. Jiným příkladem jsou k sadě školních pastelek přibalené omalovánky 
zdarma. 
Co se týče POP displejů, podnik připravuje vystavit do výloh prodejen výrobky 
v nadživotní velikosti. Kvůli relativně malým rozlohám prodejen a velkému množství 
zboží jsou výlohy jediným místem, kde mohou být tyto poutače umístěny. Zvětšené 
barvy a vyrobené dekorace budou sloužit k upoutání pozornosti a zájmu zákazníků 
o tyto produkty. Jejich hlavním úkolem je přilákat zákazníky k nákupu nových 
textilních barev značky Marabu.  
Součástí marketingu podpory prodeje jsou také věrnostní programy. V kamenných 
prodejnách bohužel zatím není program zaveden. Avšak na internetovém obchodě už je 
vše téměř připraveno a od července 2015 budou mít vracející se registrovaní zákazníci 
jiné podmínky, než anonymní kupující. 
Nákupní košíky jsou také jistou podporou prodeje. Nese-li zákazník velký košík, má 
tendenci jej stále plnit. Avšak v kamenných prodejnách kvůli malému prostoru nejsou 
tyto velké nákupní košíky příliš vhodné. Ve vyškovské prodejně tedy nejsou připraveny 
žádné košíky, ale zákazníci jsou vyzýváni, aby si zboží odkládali přímo na pult. 
V prostějovské prodejně jsou k dispozici alespoň menší proutěné košíky. Zákazníci je 
ovšem moc nevyužívají, a tak bývají také vyzváni k odkládání zboží na pult nebo 
k použití nákupního košíku. 
Vzorky a testery jsou dalším způsobem, jak zákazníka seznámit s výrobkem a přimět 
ho oblíbit si jej. Nikdo nechce kupovat „zajíce v pytli“ a v dnešní době lidé nemají moc 
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bujnou představivost. Právě v tuto chvíli je třeba mít po ruce vyrobený vzorek, 
na kterém je možné zákazníkovi ukázat, popsat a demonstrovat funkčnost daného 
výrobku. Využitím testeru si zákazník navíc tento produkt dokonce osahá a vyzkouší 
sám. Seznámením se s výrobkem se zákazník přesvědčí, že to co prodejce tvrdí opravdu 
funguje a není to nic složitého, i když to z popisu mohlo znít složitě. 
Tabulka 7: Příklad užití testeru Lyra Art Pen (Svobodová, 2012) 
Příklad užití testeru u produktu umělecké fixy LYRA Art Pen. 
Tyto umělecké designové akvarelové fixy na vodní bázi jsou novinkou v prodejnách 
Výtvarný-Shop.cz i na jeho on-line verzi. Aby se zákazníci s výrobky lépe seznámili 
a viděli, že i fixy mohou mít akvarelové využití, je na pultě prodejny přichystáno 
několik testovacích kusů, kvalitní papír na akvarel, štětec a kelímek s vodou. Při 
představování produktu prodejce zákazníkovi ukáže, jak se s fixy pracuje a následně jej 
samotného vybídne k vyzkoušení. 
Ukázalo se, že zákazníci, kteří si mohli výrobek na prodejně vyzkoušet, se do něj 
okamžitě zamilovali a koupili několik kusů nebo rovnou celou sadu LYRA Art Pen. 
 
V podniku se neustále přemýšlí o nových akčních nabídkách a dárcích k nákupu 
a o rozšíření nabídky produktů všemi výtvarnými směry. Je však nutné vše realizovat 
postupně, kvůli financím, ale také aby zákazníci nebyli novinkami přehlceni a aby bylo 
zřejmé, že se v pevných prodejnách i na internetu neustále něco děje. Taktéž, aby měli 
zákazníci pocit, že by jim mohly uniknout zajímavé novinky, pokud prodejny nebudou 
pravidelně navštěvovat, ať už fyzicky či on-line. 
2.5.3 Digitální marketing podniku Výtvarný-Shop.cz 
Digitální marketing je pro podnik Výtvarný-Shop.cz vhodnější formou komunikace než 
je běžná televizní reklama nebo roznos letáků do schránek. Tento způsob propagace 
zasáhne širokou oblast potencionálních zákazníků a je finančně méně náročný. 
Pro podnik, který vlastní internetovou prodejnu je digitální marketing velmi důležitou 
součástí propagace. Jedním z komunikačních kanálů, které podnik denně využívá 
ke komunikaci, obchodování a propagaci je počítač a na něm běžící internet. Bez toho 
by ani nebylo možné on-line obchod provozovat. Komunikace se zákazníky přes 
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internet probíhá pomocí e-mailů, zpráv a komentářů na sociální síti Facebook, a také 
přes chat Zopim, který je umístěn přímo na internetových stránkách podniku Výtvarný-
Shop.cz. 
Internetové stránky podniku mohou být samozřejmě spuštěny i na dalších zařízeních 
umožňujících připojení k internetu, což jsou například tablety, smart telefony, smart 
TV a další. Avšak stránky zatím nejsou pro jiné prohlížeče, než jsou ty počítačové, 
optimalizovány. Podnik si uvědomuje, že právě nekompatibilita může některé 
zákazníky odradit, ovšem přeprogramování by stálo značnou peněžní částku. Právě 
proto se řešení tohoto problém odsouvá na dobu, kdy se v podniku objeví dostatečné 
volné prostředky na financování programátorů zabývajících se responzivním designem. 
2.5.4 On-line marketing podniku Výtvarný-Shop.cz 
On-line marketing je v dnešní internetové době nepostradatelnou součástí 
marketingových kampaní. Díky on-line marketingu podnik Výtvarný-Shop.cz může 
efektivněji propagovat značky, které nabízí a také zacílit reklamu tím správným 
směrem. On-line marketingové nástroje, které jsou v podniku použity, jsou bannery, 
články, videa, příznaky, Heureka.cz, anketa, sociální síť Facebook, Google AdWords 
a AdSence. 
Bannery 
Na podporu značek produktů podnik využívá v první řadě bannerovou reklamu. Banner 
je reklamní proužek, umístěn na podnikových webových stránkách, který vítá zákazníky 
hned v úvodu jejich nakupování. Podle typu produktů a případných dalších okolností, 
jako jsou roční období či svátky je také zvolen design banneru. Proužek může 
obsahovat různé animované efekty, nebo může jednoduše působit jako klasický 
obrázek. 
Tento interaktivní způsob reklamy má za úkol vzbudit v zákazníkovi zvědavost a přimět 
jej kliknout na banner, který jej přesměruje na stránky produktu, článku, videa atd. 
Použití bannerů je skvělý způsob, jak návštěvníky webu informovat o nových 
produktech, akčních nabídkách, zlevněném zboží, ale také jim stručně představit 
zajímavou výtvarnou techniku, nebo je informovat o jakýchkoliv změnách týkajících 




Obrázek 11: Příklad banneru, akční nabídka (Svobodová, 2012) 
 
Obrázek 12: Příklad banneru, Google mapy (Svobodová, 2012) 
Články 
V předchozím odstavci bylo zmíněno, že banner může zákazníky odkázat na článek. 
Tyto články slouží také k podpoře prodeje produktů.  
Každý z textů se soustředí na jednu výtvarnou techniku. Je v nich popsán postup krok 
po kroku při výrobě dekorace a text zároveň vysvětluje, jak se s danými produkty 
správně pracuje. Produkty, o kterých se v článku hovoří, jsou umístěny k zakoupení 
na webových stránkách podniku a přímo v článku je do názvu produktu vložena URL. 
Odkaz po kliknutí zákazníka ihned přesměruje na detail produktu, kde je možné jej 
přímo vložit do košíku.  
Články jsou doplněny o foto obrázky, na kterých jsou přímo použity zmiňované 
produkty a kde je viditelný také výsledek tvorby. Dále se v článcích nachází tipy 
na zpestření a zajímavé zkušenosti s výrobky. V některých z nich jsou k prohlédnutí 
také videa sdílená ze stránky youtube.com.  
Nahlédnout do sekce články prodejce doporučuje zákazníkům přímo při prodeji zboží 
v kamenných prodejnách. Kupuje-li si zákazník zboží, které nezná, je mu stručně 
vysvětlen postup použití. Dále je mu podána do ruky vizitka, která obsahuje adresu na 
webové stránky podniku. Zákazníkovi je vysvětleno, že kompletní popis a postup práce 
s výrobkem nalezne v článku s daným názvem. Zákazník tak odchází s pocitem, 
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že se má kde dozvědět podrobné informace v případě, že by něco zmiňovaného 
v prodejně zapomněl nebo se může ze zvědavosti podívat na další publikované články.  
Momentálně je k nahlédnutí v sekci články 14 textů a tato pomyslná knihovna 
se neustále pomalu rozšiřuje. 
 
Obrázek 13: Sekce Články na webu podniku (Svobodová, 2012) 
Videa 
Pro lepší představivost práce s výrobky jsou sdílena ze stránky youtube.com zahraniční 
videa výrobců. Tyto několika minutové spoty jsou převážně v cizím jazyce, a proto je 
k nim také doplněn podrobný popis výrobku. 
Videa jsou na on-line prodejně podniku umístěna přímo v detailu produktu nebo 
v jednotlivých článcích. 
Bohužel, použitelných videí přímo od výrobců není mnoho, a tak se podnik snaží 
doplnit k výrobkům dostatečný popis a fotografie. 
Příznaky 
Ke zviditelnění výrobků na internetových stránkách slouží také příznaky. Tyto barevná 
kulatá označení u obrázku produktu zákazníka jasně informují, zda je produkt novinkou, 
je v akci nebo ve výprodeji. Příznak může být tedy: 
 Akce – používá se u výrobků za akční cenu s omezeným trváním. 
 Novinka – používá se u produktů, které jsou na Výtvarný-Shop.cz nové. 
 Výprodej – používá pro výprodejové produkty. 
Výrobky onačené příznakem „Novinka“ se objeví na úvodní stránce internetové 




Obrázek 14: Příklad příznaku "Novinka" (Svobodová, 2012) 
Heureka.cz 
Na úvodní stránce webové prodejny www.vytvarny-shop.cz je mimo jiné umístěno 
i vysouvací okno portálu Heureka.cz. Tento portál je v České Republice velice 
oblíbený, co se týče nákupu zboží přes internet. Právě proto je na něm zaregistrovaný 
i tento podnik. Vzhledem k množství podvodných on-line prodejců v dnešní době je 
třeba, aby byl podnik Výtvarný-Shop.cz pro zákazníky důvěryhodný a Heureka.cz mu 
s tím dokáže pomoci. 
Okno se nachází se na levém okraji úvodní stránky internetového obchodu. Po najetí 
kurzorem na lištu s nápisem „Ověřeno zákazníky“ se vysune okno s hodnocením 
zákazníků. Je zde vidět počet recenzí, počet hvězdiček za jednotlivé činnosti, a také 
procentuální hodnocení zákazníků, kteří v prodejně nakoupili. Po rozkliknutí jsou 




Obrázek 15: Vysouvací okno Heureka.cz na webu podniku (Svobodová, 2012) 
I když se personál podniku snaží zákazníkům maximálně vyjít vstříc, z hodnocení „98% 
zákazníků by doporučilo obchod svým známým“ je zřejmé, že všem opravdu není 
možné vyhovět. Někdy se jedná jen o maličkost a zákazníky to vede ke špatnému 
hodnocení. Nicméně, podnik je za jejich názor také vděčný a případné chyby se snaží co 
nejdříve odstranit. 
Anketa 
Na webových stránkách podniku je vyvěšena již od května 2013, kdy byl spuštěn on-
line obchod www.vytvarny-shop.cz anketa.  
Tato anketa se zákazníků dotazuje „Co je rozhodující pro Váš nákup na internetu?“. 
K dnešnímu dni 4. 5. 2015, tedy 2 roky po spuštění webu hlasovalo 764 lidí. 




Obrázek 16: Anketa umístěná na webu podniku (Svobodová, 2012) 
Největší podíl procent, a to 40 má „Cena zboží“. Hned za ní je „Cena dopravy“ s 31%. 
Z toho vyplývá, že pro většinu zákazníků je nejdůležitější kolik peněz utratí, aby 
uspokojili své touhy.  
Tato anketa je pro podnik nápomocna při tvorbě cen a celkové správě internetové 
pobočky. Zároveň dává najevo zákazníkům, že prodejce zajímá jejich názor. To vše 
přispívá k jejich spokojenosti a k jejich opakovaným nákupům. 
Sociální síť Facebook 
Sociální síť Facebook znají téměř všichni. Surfováním po těchto stránkách stráví každý 
den lidé i firmy spoustu času. Výtvarný-Shop.cz drží také krok s dobou a jeho 
facebookový profil je k nahlédnutí na adrese www.facebook.com/VytvarnyShopcz.  
Facebook zákazníky baví, informuje a usnadňuje jim kontaktovat personál podniku. 
Aby zákazníci mohli brouzdat na profilu podniku, je třeba kliknout na tlačítko „To se 
mi líbí“. Po kliknutí jsou uživatelům zpřístupněny veškeré obrázky, výrobky, nápady, 




Obrázek 17: Profil podniku na Facebook.com (Svobodová, 2015) 
Google 
Jak je všeobecně známo, internetový vyhledavač Google.com nabízí mnoho forem 
placené reklamy. Jelikož je tento vyhledavač nejpoužívanější, Výtvarný-Shop.cz také 
využil jeho služeb. Na Googlu tedy běží placená reklama PPC (Pay Per Clic) AdWords 
a AdSence. 
Díky statistikám Google Analytics lze snadno zjistit, z kterého portálu zákazníci přišli 
na webové stránky podniku a jaký obrat tyto návštěvy přinesly. Google.cz je 
bezkonkurenčně na prvním místě tohoto žebříčku. Za ním následuje přímý vstup 
zákazníka, bez nutnosti použití internetového vyhledavače a na třetím místě se umístil 
Seznam.cz. (Google.com, 2015) 
2.5.5 Direct marketing podniku Výtvarný-Shop.cz 
Existuje celá škála prostředků, jak přímo komunikovat se zákazníkem a čekat jeho 
okamžitou reakci. Jedním z nich může být již zmiňovaný banner nebo SMS zpráva, 
které informují zákazníky například o „šťastné hodince“, kdy při okamžitém objednání 
zboží zákazník dostane slevu, dárek nebo jinou výhodu. Dalším komunikačním 




Newsletterem je nazýváno oznámení podobné letáku, které je hromadně rozesíláno e-
mailem. Tento e-mail obsahuje důležitá sdělení, jako je datum začátku a konce akční 
nabídky a samozřejmě výrobky, o kterých podnik chce zákazníky informovat. 
Součástí newsletteru jsou v obrázcích skryté URL, které zákazníkovi po kliknutí 
otevřou internetové stránky podniku s vybraným produktem. Zde si spotřebitel může 
přečíst podrobný popis výrobku, prohlédnout obrázky, případně shlédnout video, a také 
vložit produkt do košíku, pokud o něj má zájem. 
Nedílnou součástí této e-mailové reklamy je možnost kliknutí na odkaz oznamující 
odhlášení zákazníka od odebírání newsletterů. Po kliknutí na odkaz je e-mailová adresa 
přesměrována do black listu a žádné další hromadné informace už nejsou spotřebiteli 
nikdy víc zaslány. 
Funkčnost a odezva na newslettery byla vyzkoušena před vánocemi 2014, kdy byl 
po adventní dobu zasílán zákazníkům pravidelně jednou týdně newsletter. Tyto zprávy 
obsahovaly předvánoční akce a typy na dárky z webové prodejny podniku. Reakce na e-
maily, tedy nákup akčního zboží byly většinou od následujícího dne až do sedmi dalších 
dnů po odeslání. Podle statistik Google Analytics se ukázalo, že tržby z produktů 
objevujících se v newsletterech vždy v následujícím týdnu po odeslání e-mailů vzrostly, 
a to nejméně od 297% do 1500%. (Google.com, 2015) Srovnání bylo provedeno 
s tržbami za stejné výrobky, prodané přesně před rokem ve stejném období. 
2.5.6 Nové trendy v retailovém a in store marketingu podniku Výtvarný-Shop.cz 
Obě kamenné prodejny podniku Výtvarný-Shop.cz jsou relativně malé rozlohy. Není 
zde dostatek místa na vystavení veškerého zboží v plném rozsahu, jak by si zasloužilo. 
Nedostatek místa tedy způsobuje i nedostatek POS materiálů. 
Personál podniku rozumí faktu, že tyto materiály jsou určeny k podpoře prodeje, a proto 
by se zde měly nacházet, ale místa je opravdu nedostatek. Tento problém je částečně 
řešen výkladními skříněmi, do kterých se dají umístit cedule, zvětšené modely produktů 
a vlastní výrobky, kresby, malby a vzorky. V policích regálů a na pultech se nachází 
alespoň menší originální displeje, například na popisovače Faber Castell, grafitové 





V prodejnách je umístěno i několik originálních regálů, jako například regál značky 
Marabu, Canson, Pébéo, Cernit a podobně. Na nich jsou nálepky nebo potisk značky 
a loga. Nachází s na nich také vystavené vyrobené vzorky sloužící jako dekorace 
a na ukázku použití produktů. 
V záležitosti nových trendů retailu a in store marketingu podnik mírně pokulhává, 
hlavně kvůli nedostatku POS materiálů. Do budoucna bude třeba se na tento problém 
zaměřit. 
2.5.7 Guerillový marketing podniku Výtvarný-Shop.cz 
V podniku Výtvarný-Shop.cz zatím ještě nebyla tato netradiční forma propagace 
využita. Na přilákání zákazníků jsou používány klasické techniky, jako žlutý nápis 
na výkladní skříni nebo plakát s upoutávkou přilepený na dveřích. 
Jak je známo guerilla marketing má dvě strany mince a Výtvarný-Shop.cz se obává 
negativní publicity, pokuty za přestupky apod. 
2.5.8 Virový marketing podniku Výtvarný-Shop.cz 
Virový marketing je podnikem využíván hojně. Marketingová komunikace probíhá 
hlavně přes sociální síť Facebook. 
Na tuto stránku jsou více či méně pravidelně vkládány příspěvky informující zákazníky 
o novinkách, akčních nabídkách a dalších zajímavostech týkajících se podniku. 
Obrázek 18: POS displeje: Lyra (Filacartorama, 2015) a Cretacolor (Cretacolor, 2015) 
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Cílem facebookového profilu je bavit lidi a ukázat jim výrobky podniku, inspirovat je, 
dále poskytnout návody na výrobu dekorací a s díky se pochlubit uživatelům za dary 
vyrobené věrnými zákazníky.  
 
Obrázek 19: Dar od věrné zákaznice (Svobodová, 2015) 
Zákazníci a další návštěvníci facebookového profilu podniku pak těmto výrobkům 
dávají „Like“, komentují je a sdílejí je na svůj profil. Tím se příspěvky postupně šíří dál 
a dál. 
2.6 Souhrn analýz 
Na základě analýz marketingového a komunikačního mixu, byla sestavena přehledová 
tabulka využívající přístupu SWOT analýzy, která přehledně znázorňuje jak silné 
a slabé stránky, tak příležitosti a hrozby podniku Výtvarný-Shop.cz. 
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 podnik prodává kvalitní zboží za konkurence schopné ceny, 
 zaměstnanci jsou zaškolení a znalí v oboru, jsou příjemní a ochotní 
zákazníkům vše vysvětlit a poradit s jejich dotazy a výběrem zboží  
 objednávání zboží na přání zákazníků, 
 rabaty a akční ceny na vybrané zboží, nebo dárky k nákupům, 
 možnost nákupu sezónního zboží (např. velikonoční a vánoční 
dekorace), 
 dobré umístění prodejen v centru města, 











 malé rozlohy prodejen, 
 nedostatek POS materiálů, 
 relativně malý sklad, 
 nedostatek zaměstnanců, 









 možnost přidávat do sortimentu stále nové a kvalitní zboží od nových 
dodavatelů a rozšiřovat tak nabídku, 
 specializované prodejny, které se snaží naplnit potřeby zákazníků 
hledáním různých řešení případně objednáváním vybraného zboží 
podle jejich požadavků, 
 založení věrnostního programu také pro kamenné prodejny, 
 otevření dalších prodejen, ať už kamenných nebo internetových, 






 vstup nových konkurentů na už tak přesycený trh, 
 změny v zákazníkových preferencích a požadavcích, 
 výrazné zdražení u dodavatelů, 
 kurz Kč vúči Eur, podražení Eura zvýší cenu produktů, 




3 VLASTNÍ NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 
Z předchozích analýz bylo zjištěno, že podnik Výtvarný-Shop.cz má několik nedostatků 
v on-line i off-line prodejnách. Právě těmto problémům bude věnována následující část 
práce. Budou zde navržena marketingová řešení vedoucí ke zlepšení stávající situace 
v daných oblastech. 
3.1 Návrh na zlepšení on-line prodejny 
Internetový obchod nacházející se na URL www.vytvarny-shop.cz nemá 
z marketingového hlediska mnoho nedostatků, ale i přesto je vhodné některé věci 
zlepšit. Záležitosti ke zlepšení jsou například Search Engine Marketing, newslettery, 
články, responzivní design webu podniku na prohlížečích Smart telefonů, tabletů 
a dalších zařízení a nabídka poštovného zdarma při nákupu nad 1 500,- Kč. 
3.1.1 Search Engine Marketing 
Mým doporučením pro podnik je zaměřit se na SEM, které je hlavním úskalím 
internetových stránek. Popisky některých produktů je třeba přepsat, aby byly optimální 
pro internetové vyhledavače. Tím se docílí umístění na vyšších příčkách 
ve vyhledavačích při zadávání dotazů zákazníky. Nejedná se však jen o popisky 
produktů. Optimalizované musí být vše, co se na stránkách nachází: názvy produktů, 
popisky obrázků, popisky produktů a články. 
Tento úkol není nějak moc finančně nákladný, je však časově velmi náročný pro IT 
specialistu podniku. Je to z důvodu velkého množství různých produktů v internetové 
prodejně, všechny je třeba zkontrolovat a případně zoptimalizovat. Právě kvůli časové 
náročnosti navrhuji, aby tento problém podnik začal řešit okamžitě a maximálně 
do jednoho měsíce byl s úkolem hotov. 
3.1.2 Newslettery 
Ke zvýšení prodeje a tím i tržeb, by zcela jistě vedlo pravidelné zasílání newsletterů 
zákazníkům, proto podniku doporučuji zaměřit se na tento nedostatek. O tom, že tyto e-




V newsletterech je vhodné nabízet zboží za zvýhodněné ceny nebo množstevní rabaty. 
Navrhuji, aby byly tyto produkty vybírány na základě ročního období, významného data 
v kalendáři či na základě svátků jako je den matek, den dětí, halloween, vánoce, 
velikonoce a podobně.  
Určitá pravidelnost v zasílání určitě neuškodí. Díky pravidelnosti si zákazníci 
navyknou na nabídky a budou každý měsíc netrpělivě očekávat další e-mail. Dalším 
důležitým datem při zasílání je datum výplat mezd a platů. Zákazníci pochopitelně 
nebudou kupovat výtvarné potřeby, když „nemají na chleba“. 
Můj návrh je tedy zvolit datum okolo 15. dne v měsíci pro pravidelné newslettery. Dále 
také navrhuji zasílat mimořádné nabídky týkající se významných svátků, interval 
může být například týdenní na vánoční advent či velikonoční půst. Newsletterů by 
ovšem nemělo chodit mnoho, aby zákazníci nebyly otrávení z nevyžádané pošty. 
3.1.3 Články 
Důkazem, že lidé mají rádi články podniku Výtvarný-Shop.cz je počet „liků“ na sociální 
síti Facebook při sdílení nového článku. Na Facebook je však vložena vždy jen část 
článku. Krátký úryvek má za úkol vzbudit v lidech zvědavost a přimět je podívat se 
na internetové stránky podniku, kde je k přečtení celý článek, a kde se nachází spousta 
dalších textů a zajímavostí.  
Dalším důkazem je poměrně vysoká návštěvnost sekce Články na webu podniku. Tu je 
možné zjistit z Google Analytics nebo pozorováním zákazníkovy cesty po on-line 
prodejně při konverzaci s ním v chatu Zopim. 
Můj návrh zahrnuje doplnění sekce Články o další zajímavé a nové výtvarné techniky 
s interaktivním obsahem. Články by tedy měly obsahovat podrobný popis techniky, 
případně kořeny jejího vzniku, ale hlavně obrázky, fotografie krok po kroku, odkazy 
na produkty v textu, zvýraznění, a je-li k dispozici tak i video nahrávku. 
Dalším plusem by byla určitá pravidelnost ve zveřejňování článků. Stejně jako 
u papírových časopisů, u kterých zákazníci přesně vědí, kdy mají očekávat nové číslo. 
Články by měly být propojeny s newslettery. V newsletteru by se nacházel skrytý URL 
odkaz, který zákazníky po kliknutí přesměruje na článek týkající se daného akčního 
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zboží. Zákazník, který tyto produkty nezná se tak okamžitě dozví, na co je lze použít 
a v kladném případě vytvoří rovnou objednávku. 
3.1.4 Responzivní design webu 
Bylo by ideální, kdyby se internetové stránky podniku zobrazovaly správně na každém 
zařízení, jak tomu je v případě počítače. Web podniku bohužel není optimalizovaný 
pro prohlížeče Smart telefonů, tabletů, Smart TV a dalších elektronických zařízení, což 
je velkým mínusem. Nejsou-li zákazníci spokojeni s funkčností stránek, opustí je dříve, 
než by něco nakoupili.  
O tom, že je návrh responzivního designu pro podnik vhodný usuzuji ze stále rostoucího 
počtu uživatelů používajících pro surfování na internetu jiná zařízení než je PC. 
Oblíbené jsou hlavně mobilní chytré telefony. Na obrázku níže je vyobrazen rostoucí 
počet uživatelů používajících ke brouzdání na internetu mobilní telefony (zeleně) 
a počítače (oranžově). 
 
Obrázek 20: Růst používání mobilních telefonů na internet (AWA digital, 2012) 
Dalším důvodem proč by měl být web optimalizovaný, je nedávno vydaný update 
vyhledávače Google. Ve výsledcích hledání na mobilu se zobrazuje text 
„optimalizováno pro mobily“ pokud stránky mají responzivní design. (Aira Blog, 2015) 
Lidé hledající na mobilu pravděpodobně upřednostní kliknout na stránky, pod kterými 




Obrázek 21: Optimalizováno pro mobily (Aira Blog, 2015) 
Můj návrh zní, zajistit, co nejdříve dostatek finančních zdrojů na tuto optimalizaci. 
Cena programátorovi práce za zmíněnou službu je 29 000Kč. Pro malý podnik je to 
opravdu vysoká částka, ovšem díky této investici se zvýší počet návštěvníků internetové 
prodejny podniku z elektronických zařízení jiných než PC. Se zvyšováním návštěvnosti 
zákazníků se zvýší i obrat podniku a za nezměněných cen a okolních podmínek také 
zisk. 
3.1.5 Poštovné zdarma 
Podnik má momentálně na internetové prodejně pro zákazníky nabídku, která zní: 
„Při nákupu nad 3 000,- Kč, získáte poštovné zdarma.“ Vzhledem k tomu, že průměrná 
hodnota objednávek je 1 000,- Kč, není tato nabídka pro zákazníky příliš motivující. 
Doporučuji podniku, snížit podmínku - nutnou částku nákupu zboží pro získání 
poštovného zdarma. Částka musí zákazníky motivovat k vyšším objednávkám. Nesmí 
být tedy z jejich pohledu nereálné utratit tyto peníze za výtvarné potřeby, aby uspokojili 
své touhy. Ideální by pro podnik bylo si stanovit za cíl zvýšení průměrné hodnoty 
objednávek o 250,- Kč. Proto by podmínka nákupu měla být snížena na polovinu.  
Navrhuji tedy, aby nabídka pro zákazníky zněla následovně: „Při nákupu 
na www.vytvarny-shop.cz nad 1 500,- Kč, získáte poštovné zdarma.“ 
Podnik musí tuto změnu uvést ve svých obchodních podmínkách. Ovšem ne všichni 
zákazníci čtou VOP, i když je to jejich povinností před nákupem na internetové 
60 
 
prodejně. Mým návrhem je umístit na úvodní stránku webu banner, jako upoutávku 
na změnu podmínek dopravy. Tento reklamní proužek má schopnost zaujmout 
pozornost a navnadit zákazníky k nákupu o vyšší hodnotě.  
3.2 Návrh na zlepšení kamenných prodejen 
Kamenné prodejny se neustále mění, a to s nákupem nového zboží i s regály, 
přemísťováním kvůli prodávanosti produktů nebo s ročním obdobím. Je to z důvodu, 
že některé zboží nesmí být na přímém slunečním záření, aby nedošlo k poškození.  
Některé z hlediska marketingu důležité aspekty jsou však v prodejnách stále postrádány. 
V této kapitole je provedeno několik návrhů na zlepšení prodejen vedoucích ke zvýšení 
obratu a při nezměněných cenách i zisku. Mezi návrhy patří pořízení nákupních košíků 
do prodejen, vyzdobení prodejen dalšími POS materiály, zavést věrnostní program 
pro zákazníky, informovat zákazníky pomocí letáčků a v závěru se nachází návrh 
na guerillový marketing. 
3.2.1 Nákupní košíky 
Jak již bylo zmíněno, z důvodu malých prostorů se v prodejnách nenachází klasické 
nákupní košíky, což z marketingového hlediska není správné. 
Mým návrhem pro kamenné prodejny je pořídit nákupní košíky, u kterých bude 
na první pohled jasné, k jakému účelu slouží. Ne, jak je tomu v případě proutěných 
košíků v prostějovské pobočce. Velikost košíků by měla být alespoň na umístění papíru 
o formátu A4. Zboží větších rozměrů se bude dále pokládat na pulty prodejen.  
Prázdné nákupní košíky v rukou přimějí zákazníky vybírat si víc a víc zboží a se 
zvýšením prodeje se zvýší i zisk. Používáním košíků se také zabrání kapsářům, jelikož 
budou nuceni veškeré vybrané produkty umístit do košíku. Ne je držet v ruce a při 
vhodné příležitosti strčit do tašky, tak jak je zřejmé z bezpečností kamery umístěné 
ve Vyškově. Košíky přispějí také k většímu pohodlí zákazníka při nákupu. Je 
pohodlnější vložit zboží do košíku, než jej držet v rukou nebo nosit každý kus na pult. 
Navrhuji do prodejen pořídit drátěné nákupní košíky o rozměrech 21 x 45 x 27cm. 
Tento typ byl vybrán kvůli jeho rozměrům a kvůli decentnosti. Klasické velké plastové 
barevné košíky by se do těchto prodejen nehodily ani jejich designem, ani rozměry. 
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Výrobce drátěných košíků v nabídce uvádí libovolné barvy, proto bude zvolen oranžový 
odstín, což je barva podniku. 1 kus stojí 310Kč bez DPH. Do každé prodejny budou 
potřeba 4 košíky. (Škarpa, 2009) 
Kalkulace:  310,- Kč x 4 ks = 1240,- Kč   
1240,- Kč x 2 prodejny = 2 480,- Kč bez DPH 
 
Obrázek 22: Návrh nákupního košíku (Škarpa, 2009) 
3.2.2 POS materiály 
Jak již bylo popsáno v kapitole 2.5.6 kamenné prodejny nějaké POS a POP materiály 
obsahují. Podnikateli však bylo zcela opomenuto využít k reklamě podlahu. 
Návrh týkající se využití podlahy spočívá v nalepení loga a internetové adresy 
webových stránek www.vytvarny-shop.cz na dlažbu v prodejnách. Nejvhodnějším 
místem pro nálepku bude prostor viditelný z venku při otevření dveří. Nápis by mohl 
přilákat zvědavé kolemjdoucí ať už do kamenných prodejen nebo na jejich on-line 
verzi. Mimo dekorace nálepky poslouží také k tomu, aby si zákazníci zapamatovali 
URL podniku a navštívili jej i z domova. 
Práce na tomto úkolu nebude příliš nákladná, co se finanční stránky týče. Podnik vlastní 
plotr i lepící fólii v oranžové barvě. Stačí tedy jen zjistit rozměry, nastavit přístroj 
a stisknout start. Při aplikaci vytvořených nálepek na podlahu bude nutné dbát 
na správné umístění. 
Cena barevné folie je 67,-Kč za m2. (Profisign plus, 2011) Nápisy by byly o velikosti 
20 x 100 cm. Obsah obdélníku fólie, který se spotřebuje na jeden nápis, je 0,2 m2. 
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Jednoduchým výpočtem trojčlenky pak zjistíme, že cena fólie spotřebované na jeden 
nápis je 13,4 Kč. Jelikož jsou potřebné dva nápisy, cena bude vynásobena dvěma. 
Za spotřebu barevné lepící fólie podnik utratí 26,80 Kč.  
Mezi náklady se musí zahrnout také čas, který tento úkol zkonzumoval. Z předchozích 
zkušeností je čas strávený grafickou prací v počítačovém programu a následným 
výřezem odhadován na 3 hodiny. Aplikace jednoho nápisu je odhadována na 30 minut. 
Podnikatel tedy bude potřebovat na vytvoření a aplikaci reklamy na podlahu v obou 
prodejnách asi 4 hodiny. 
Jelikož podnik vlastní dva automobily, navrhuji umístit nálepky také na ně. Nápis by 
byl stejný jako v případě podlahové reklamy, avšak v polovičních rozměrech. URL 
adresa a logo by byly umístěny na zadních náraznících vozidel. Je to z důvodu, že 
osazenstvo vozidla jedoucího za firemním automobilem si při jízdě nejvíce všímá 
tohoto místa. 
Obdélníkový formát fólie o rozměrech 10 x 50 cm vychází tedy prostým dělením 
na 6,70 Kč. Na dva firemní automobily, jsou třeba dva nápisy za cenu 13,40 Kč. Práce 
v programu zabere mnohem kratší dobu, jelikož se bude jednat jen o zmenšení velikosti 
již vytvořeného designu. Nastavení plotru, samotný výřez a aplikace na oba automobily 
odhaduji na 2 hodiny práce. Od tohoto kroku se očekává zvýšení návštěvnosti 
internetové prodejny přímou cestou, což by mělo přivést i zvýšení počtu objednávek. 
Další POS materiály, které by dodavatelé podniku věnovali nebo zapůjčili, by mohly 
být zavěšeny ze stropu, nebo připevněny na zdi nad regály. Plakáty menších rozměrů by 
bylo možné také vylepit na skleněné vstupní dveře prodejen.  
3.2.3 Věrnostní karty 
Podnik Výtvarný-Shop.cz se chystá spustit věrnostní program na jeho internetovém 
obchodě. Princip byl již popsán výše. Pro kamenné prodejny, bohužel, nic takového 
v plánu není. 
Navrhuji zavedení věrnostního programu v kamenných prodejnách, který by na základě 
průzkumu formou ankety v jednotlivých prodejnách zákazníci rádi uvítali. Dále tak 
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usuzuji ze zákaznických dotazů na studentské slevy přímo z prodejny v Prostějově, 
kterých jsem byla mnohokrát svědkem, nebo přímo tázanou osobou. 
Každý věrný zákazník by na své jméno získal nárok na věrnostní kartu s unikátním 
kódem. Za každý nákup by se načítaly na kartu body, které by zákazník mohl využít 
při nasbírání dostatečného množství jako slevu na vybrané produkty. Tento princip 
funguje v dnešní době téměř v každé prodejně. Všichni se snaží nabídnout svým 
zákazníkům určité výhody, tím si je udržet, a také motivovat k nákupům, proto podniku 
doporučuji, aby program spustil také v co nejkratší době.  
Počítačem vygenerovaný unikátní kód by byl zaregistrován i na internetové prodejně 
podniku. Tímto by se zákazníkovi kumulovaly na jednu kartu body z nákupů on-line 
i off-line. 
V dalším odstavci se pokusím stanovit podmínky věrnostního programu. Vše musí být 
důkladně propočítáno, aby tento program nebyl pro podnik ztrátový. Vzhledem k tomu, 
že nemám přístup ke všem potřebným údajům, můj návrh bude spíše inspirativní 
a podnik bude muset případné nedostatky před aplikací upravit dle jeho analýz 
a výpočtů.  
Při prodeji zboží v prodejnách by se jednoduše načetl čárkový kód věrnostní karty 
a za každou utracenou stokorunu by se zákazníkovi připočítal 1 bod. Počet získaných 
bodů bude vždy vyobrazen na účtence. V momentě kdy zákazník na svoji kartu nasbírá 
20 bodů, může tento stav vynulovat a získat tím 5% slevu na další nákup. Sleva se 
nevztahuje na produkty již zlevněné produkty. Pokud zákazník nechce slevy využít, 
může sbírat body dál. Při dovršení 40 bodů na kartě bude sleva na další nákup 10%. 
Využije-li zákazník slevy, vždy začíná sbírat body znovu od nuly. Body se nenačítají 
za nákup, v němž zákazník využívá slevu. Tzv. záchytné body, kdy zákazník může 
přestat sbírat, a použít slevu budou po 20. Čím více bodů bude na kartě nasbíráno, tím 
vyšší slevu zákazník získá. Maximální dosažitelný počet bodů je 80 a maximální možná 
sleva je 20%. To je nejvyšší částka, kterou si podnik může dovolit slevit, aby pro něj byl 
obchod stále výdělečný. Následující tabulka zobrazuje počet nasbíraných bodů 




Tabulka 9: Počet získaných bodů a následná sleva (Svobodová, 2015) 
Body a slevy 
20 bodů 5% 
40 bodů 10% 
60 bodů 15% 
80 bodů 20% 
 
Tyto podmínky budou platit v pevných prodejnách i na internetu. Navíc ke sbírání bodů 
za nákupy, budou v on-line obchodě stanoveny nižší ceny pro zákazníky s kartou, než 
pro zákazníky nakupující jednorázově bez registrace. Navrhuji, aby karta měla omezené 
trvání a to proto, aby zákazníci využili nároku na jejich slevu co nejdříve. Počet bodů 
získaných a nevybraných během jednoho roku bude maximálním počtem bodů, kterých 
zákazník bude moci dosáhnout. Před dalším načítáním bodů v dalším roce, musí 
zákazník využít dosažené slevy. To proto, aby lidé neměli pocit, že byly o slevu 
ochuzeni. 
Příklad: Zákazník si založí kartu 1. 8. 2015. Během roku sbírá body a k datu 1. 8. 2016 
má na kartě 35 bodů. V tento den zákazník také plánuje nakoupit zboží v hodnotě 500,- 
Kč. Vzhledem k tomu, že kartě vypršela platnost, zákazník získává podle tabulky slevu 
5% na nákup. V tento den však nedostane žádné body. Body se začnou načítat od 0 
s příštím nezlevněným nákupem.  
Jestliže by tento zákazník přišel o den dříve, a to 31. 7. 2016 dovršil by s nákupem 500,- 
Kč 40 bodů. Jeho příští návštěva by tedy byla diskontována o 10%. Pro podnik je 
samozřejmě výhodnější první varianta, ale pravidla by byla daná a záleží pouze 
na zákaznících, jak intenzivně by věrnostního programu využívali.  
Podnik by si nechal na zakázku natisknout pro začátek 100 kusů karet. Karty by byly 
určeny pouze pro zákazníky nakupující ve fyzických prodejnách. Každá karta by 
obsahovala jiný kód EAN. Zákazníci z dálky, nakupující pouze přes internet by 
od podniku obdrželi unikátní kód e-mailem. Reklamní agentura v Brně nabízí 
přijatelnou cenu, která je 9,50 Kč za kartu a 28,50 Kč za plnobarevný tisk. (K-copy, 
2015) Náklady na pořízení karet by tedy byly: 100 x (9,50 + 28,50) = 3 800,- Kč. 
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Zavedení věrnostního programu je pro podnik relativně velký náklad, a také odebrání 
procentuálních hodnot slev z vlastní marže. Avšak od programu se očekává získání více 
věrných vracejících se spokojených zákazníků a s tím i rostoucí zisk. S více 
zaregistrovanými zákazníky v programu podnik získá více e-mailových adres, na které 
pak bude posílat newslettery s akčními nabídkami a zvýší tak i návštěvnost webových 
stránek. 
3.2.4 Letáčky 
Jak již bylo vysvětleno, podnik pro své zákazníky nabízí různé akční nabídky a rabaty. 
Zákazníci se o nich mohou dozvědět však jenom v prodejnách, případně z nápisů 
nebo plakátů umístěných na výkladních skříních prodejen. Podnik tedy potřebuje zlepšit 
informovanost zákazníků o svých akcích. 
Mým doporučením pro podnik je vytisknout letáčky vždy se začátkem nové akční 
nabídky. Malé letáčky o velikosti A6, budou mít za úkol informovat zákazníky 
o začátku a plánovaném konci rabatu. Dále by zde měly být popsány podmínky nákupu 
pro získání možnosti využití tohoto rabatu. Nesmí chybět obrázek produktu, krátký 
popis a samozřejmě původní a nová cena. Na letáčku se musí nacházet logo a název 
prodejny zároveň s její adresou, aby zákazníci věděli, kde můžou nabídky využít. 
Úkolem letáčků bude také připomenout zákazníkům blížící se významné datum, jako je 
například den dětí, den matek, halloween nebo jiné svátky. Tyto významné dny běžně 
slaví většina lidí. Produkt vyobrazený na letáčku se bude vždy nějakým způsobem týkat 
blížících se zmíněných událostí. Bude tedy sloužit jako nápad na vhodný dárek nebo tip 
na dekoraci i pro kolemjdoucí, kteří by běžně do výtvarných potřeb nezavítali. 
Navrhuji letáčky rozdávat v rušné části města a zároveň nedaleko prodejny. Tato 
upoutávka by měla být předávána zákazníkům přímo do rukou s vybídnutím k návštěvě 
prodejny. Podnik by měl analyzovat, jakou odezvu bude tento způsob propagace a podle 
toho v případě potřeby zvýšit množství rozdávaných letáčků.  
Také tento způsob propagace je pro podnik relativně levný. Náklady se budou odvíjet 
od počtu spotřebovaných papírů a vyprázdněných cartridgí v tiskárně. Nové inkoustové 
náplně do tiskárny vychází asi na 700,- Kč. Balík kancelářského papíru obsahujícího 
500 listů se v prodejnách pohybuje okolo 150,- Kč. Činnosti samotného rozdávání 
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letáčků se může ujmout kdokoliv z personálu podniku. Tato práce by byla prováděna 
jen několik hodin v měsíci a na to podnik nepotřebuje přijímat žádnou pomocnou sílu. 
Průměrný měsíční počet hodin, který zabere rozdávání letáčků je asi 10. Práce bude 
probíhat v běžné pracovní době, tudíž bude roznos patřit do náplně práce personálu. 
Na výši jeho mzdy se tato činnost nijak neprojeví. Investice na spotřebu materiálu 
při tvorbě letáčků bude kolem 850,- Kč.  
3.2.5 Guerillový marketing v podniku Výtvarný-Shop.cz 
Podnik nevyužívá tento nestandartní způsob propagace, protože má obavy z případného 
pokutování za přestupky a ze špatného ohlasu kampaně. 
Pokud podnik nemá v úmyslu provést guerillový marketing na veřejném místě, 
neznamená to, že neexistuje žádný jiný způsob využití této propagace. Mým návrhem 
a jistým způsobem guerilly je nestandardní dekorace z vnější strany vlastní výkladní 
skříně. Reklama by spočívala v imitaci rozbitého skla na výloze, které by bylo 
způsobeno obřími pastelkami. Část pastelek by byla uvnitř výlohy a část by trčela do 
ven do ulice. Z boční strany obrovské pastelky by mohl být nápis oznamující 
kolemjdoucím akční ceny na balení pastelek, logo a také internetová adresa podniku. 
Obří pastelky by se daly vyrobit ze zbylé papírové roury od metráže malířského plátna. 
Roury by byly rozříznuty na dvě části, naimpregnovány proti dešti a namalovány tak, 
aby připomínaly reálné pastelky. Imitace rozpraskané výlohy by šla jednoduše vytvořit 
pomocí barev na sklo a rozbité střepy by byly z namalované a na kousky rozstříhané 





Obrázek 23: Návrh guerilla marketingu (Svobodová, 2015) 
Cena za výrobu reklamy by zahrnovala pouze použitý materiál, a to barvy a fólii. Částka 
by tedy byla v řádech stovek korun, ne více než 500Kč. 
Reklama jako je tato, by přitahovala pozornost lidí, kteří by zavítali do prodejen 
podniku a nakoupili zde, nebo by si alespoň výtvor vyfotili. Guerillový marketing bývá 
často spojen s virovým marketingem. Lidé si takto zajímavé a vtipné fotografie rádi 




3.3 Souhrn návrhů a přínosů 
Následující kapitola bude sloužit jako stručný souhrn navržených opatření. Stejně jako 
navržené změny budou v kapitole uvedeny i jejich očekávané přínosy. Návrhová část 
bakalářské práce byla rozdělena na dvě hlavní kapitoly zabývající se návrhy na zlepšení 
situace v podniku. 
První kapitola obsahuje návrhy na zlepšení on-line prodejny podniku. Je zde vymezeno 
několik odvětví, které je třeba optimalizovat za účelem zvýšení návštěvnosti podniku, 
zvýšení počtu a hodnoty objednávek, tím také zvýšit prodej a zisk podniku, dále zvýšit 
spokojenosti stávajících zákazníků a získat nové vracející se zákazníky. 
V podkapitole Search Engine Marketing se práce zabývala popisy produktů, obrázků 
webu, článků a dalších. Klíčová slova jsou velmi důležitým zdrojem návštěvnosti 
stránek. Budou-li veškeré texty na webových stránkách obsahovat pokud možno nejvíce 
klíčových slov, zobrazí se při zadání dotazu zákazníkem obsahující tato slova web 
podniku na vrchních příčkách internetových vyhledavačů. Pokud se internetový obchod 
bude zobrazovat zákazníkům při hledání mezi prvními, vzniká tím větší 
pravděpodobnost, že spotřebitel nakoupí právě v podniku Výtvarný-Shop.cz. SEM tedy 
přispívá k vyšší návštěvnosti webu. Vyšší návštěvnost prodejny vede k získání nových 
zákazníků a zvýšení počtu objednávek. 
Úkolem rozesílání newsletterů e-mailem je informovat zákazníky o akčních cenách 
na vybrané produkty. Pouhým kliknutím na obrázek v newsletteru je zákazník 
přesměrován na stránky podniku, kde se může dozvědět více o produktech, přečíst 
si článek a také vytvořit objednávku nejen na akční zboží. Newslettery tedy podniku 
přináší opakované návštěvy zákazníků na internetových stránkách a hlavně zvýšení 
tržeb za tyto vybrané produkty. Návrh na zlepšení zasílání obsahuje zavedení posílání 
e-mailů v pravidelných intervalech. Ideální by bylo zvolit datum okolo 15. dne 
v měsíci, kvůli výplatám mezd a platů. Dalším návrhem bylo zasílat i mimořádné 
newslettery zaměřené na nabídky produktů souvisejících s daty a ročním obdobím.  
Články mají za úkol přinášet zákazníkům potěšení, nápady na nové techniky a také 
přesný postup práce s produkty, které zakoupí v podniku. Doporučuji, aby byla tato 
sekce doplněna o další zajímavé články s interaktivním obsahem. Vydávání nových 
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textů by mělo být také v určitých pravidelných intervalech, stejně jak je tomu 
u časopisů na stáncích. Tato taktika naučí zákazníky pravidelně navštěvovat stránky 
podniku. Tím se zvýší i jejich nakupování, což pro podnik znamená zvýšení množství 
objednávek přijatých z webových stránek. Články by mohly mít spojitost s newslettery 
a to takovou, že se v newsletteru bude nacházet odkaz na článek obsahující akční 
produkty. Tím se budou navzájem podporovat. 
Dále podniku navrhuji investovat vysokou finanční částku, 29 000,- Kč, 
na programátorovi služby týkající se optimalizace stránek pro veškeré prohlížeče. 
Správné zobrazení webu je podstatou, která neodradí zákazníky od surfování 
po stránkách či vytvoření objednávky. Tato optimalizace také přispěje k věrohodnosti 
prodejce. 
Dalším návrhem bylo vytvoření dočasné nabídky poštovného zdarma. Nakoupí-li 
zákazník zboží v hodnotě nad 1 500,- Kč, získá od podniku poštovné zdarma. Tato 
částka není příliš vysoká vzhledem k průměrné hodnotě objednávek a tím se stává 
motivující. Akce motivuje zákazníky k vyšším nákupům a pomáhá při rozhodování 
mezi nákupem na Výtvarný-Shop.cz, nebo u konkurence. Podniku by tedy se 
zavedením této akce vzrostly náklady na přepravné, ale na druhou stranu by se zvýšily 
hodnoty a počet objednávek. 
Druhou částí kapitoly vlastních návrhů na zlepšení situace je podkapitola popisující 
doporučení pro kamenné prodejny. 
Prvním z doporučení je zakoupit drátěné nákupní košíky v oranžové barvě, které jsou 
menších rozměrů, než jsou klasické plastové košíky. Od tohoto kroku se očekává 
zvýšení tržeb v prodejnách, jelikož prázdný košík nutí zákazníky stále více jej plnit. 
Dalším pozitivem je také zvýšení zákazníkova pohodlí. Bylo navrženo pořídit do 
každé prodejny 4 košíky. Pro podnik tedy vzniká náklad ve výši 2 480,- Kč bez DPH. 
Rozšíření spektra POS materiálů v prodejnách má za cíl zvýšit prodej produktů 
značek, které jsou podporovány POS materiály a zároveň zvýšit návštěvnost webové 
prodejny. Toho bude dosaženo pomocí aplikace podlahové reklamy v prodejnách a na 
zadní nárazník firemních automobilů. Tuto reklamu budou představovat nálepky loga 
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a URL podniku. Rozšíření POS materiálů přinese podniku relativně malý finanční 
náklad, a to 40,20. Práce ovšem zkonzumuje asi 6 hodin času. 
Dalším vylepšením v prodejnách je návrh zavedení věrnostního programu. Každý 
věrný zákazník by získal věrnostní kartu s unikátním kódem a jeho identifikační údaje 
by byly zaregistrovány i na webu podniku. Kumulace bodů bude probíhat při nákupu 
off-line i on-line. Od tohoto kroku bude očekáváno zvýšení spokojenosti zákazníků, 
získání více nových a věrných zákazníků nakupujících v prodejnách i na internetu, 
což souvisí s vyšším prodejem a vyššími ziskem. Nákladem bude pro podnik pořízení 
barevně potištěných věrnostních karet obsahujících EAN. Podniku bylo doporučeno 
pořídit pro začátek 100 kusů karet. Takové množství vychází na 3800,- Kč.  
Rozdávání letáčků na rušném místě nedaleko prodejen je dalším návrhem vedoucím 
ke zvýšení prodeje v kamenných prodejnách. Letáčky se budou vždy vztahovat 
k nějakému významnému datu nebo blížícím se svátkům a oslavám. Produkt nabízený 
za akční cenu bude vybrán tak, aby si jej pořídil i zákazník, který ve výtvarných 
potřebách běžně nenakupuje. Letáčky budou sloužit také jako tip na dárek nebo nápad 
na dekoraci související s ročním obdobím či svátkem. Dá se říci, že u tohoto doporučení 
jsou náklady pro podnik minimální. Bude se jednat pouze o strávený čas, tisk 
a spotřebovaný papír. Investice do materiálu je tedy odhadována na 850,- Kč.  
Posledním z doporučení je návrh na guerillový marketing. Tato propagace spočívá 
v imitaci nadrozměrných pastelek zapíchnutých do oken výlohy prodejny. Vše by se 
dalo vyrobit pomocí materiálu vlastnícího podnikem. Cena materiálu by nepřesahovala 
500,- Kč. Pastelky by zcela jistě přilákaly pozornost, návštěvníky pevných či on-line 
prodejen a s nimi by se zvýšil i prodej. Někteří zvědaví kolemjdoucí by si tuto 
nevídanou reklamu vyfotili a pak šířili mezi svými známými. Následkem by byla 
reklama pro podnik zdarma a více zvědavých potencionálních zákazníků, kteří by chtěli 
dekoraci vidět naživo. 
Pro podnik Výtvarný-Shop.cz bylo navrženo deset doporučení, od kterých je očekáváno 
zlepšení nynější situace. Návrhy byly vzneseny zvlášť pro kamenné prodejny i webovou 
pobočku, avšak velmi často se navzájem prolínají a spojují on-line a off-line prostředí. 
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Jelikož chce podnik podpořit rozvoj obou prostředí, jsou prolínající se návrhy větším 
pozitivem. 
Rozhodne-li se podnik využít všechny výše vysvětlené návrhy a doporučení, bude třeba 
do marketingu investovat značnou finanční částku. Celkem se jedná o 36 670,- Kč.  
Podnik by mohl tuto částku investovat z jeho rezerv. Podle majitele podniku by 
při současném zisku byla průměrná návratnost 6 000,- Kč měsíčně. Investice by byla 





Cílem bakalářské práce bylo provést analýzu současného marketingového stavu 
podniku Výtvarný-Shop.cz a na jejím základě upravit či navrhnout nové marketingové 
nástroje vedoucí ke zvýšení prodeje. Podnik se zabývá prodejem výtvarných potřeb 
celkem na třech pobočkách, z toho na jedné internetové. Provedené analýzy měly 
poukázat na nedostatky podniku, na které bylo následně navrženo řešení. Cílem těchto 
návrhů je získat nové zákazníky a prodejem zboží zvýšit zisk v podniku. 
První teoretická část práce popsala za pomoci odborných knih a internetových zdrojů 
teoretická východiska. Byl zde objasněn pojem marketing a další souvislosti, rozšířený 
marketingový mix skládající se z 5P a hlavně komunikační mix podniku. Tyto poznatky 
pak byly východiskem pro vypracování druhé části práce, analytické části. 
V praktické části bylo provedeno několik analýz zjišťujících současnou situaci. Podnik 
byl zanalyzován pomocí analýzy marketingového mixu a analýzy komunikačního mixu. 
Dále byla v praktické části sestavena tabulka inspirovaná částí SWOT analýzy. Tabulka 
popisuje silné a slabé stránky podniku, a také jeho příležitosti a hrozby. 
Vlastní návrhy řešení nedostatků objevených v analytické části byly popsány v části 
práce zvané „Vlastní návrhy na zlepšení“. Tato kapitola byla rozdělena na dvě sekce. 
První sekce hovořila o on-line návrzích. Pro zlepšení ziskovosti podniku by bylo 
vhodné se zaměřit na nedostatky internetových stránek podniku, jako jsou SEM, 
newslettery, články, optimalizace stránek pro prohlížeče mobilních telefonů a poštovné 
zdarma k nákupu nad určitou částku. Ve druhé sekci, která se soustředila na off-line 
prodej bylo navrženo pořídit do prodejen nákupní košíky a jisté druhy POS materiálů, 
zavést věrnostní program, zvýšit informovanost zákazníků o akčních nabídkách pomocí 
letáčků a vytvořit guerillovou upoutávku na výkladních skříních kamenných prodejen 
podniku Výtvarný-Shop.cz.  
V souhrnu všech návrhů a přínosů pro on-line i off-line prodejny, se nachází celkové 
finanční náklady, které by byly potřebné pro investici do realizace návrhů. Jedná se 
o 36 670,- Kč. Částka není malá, ale při současných příjmech by podle majitele podniku 
mohla být investice navrácena asi za půl roku.  
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